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Resumen

La presente tesis aborda sobre la eleccion y compra de los electrodomésticos PEDS,
viendo muchos factores para tomar la decision final dentro del mercado potencial.

El objetivo principal de la tesis es determinar la relacion existente entre el valor de
marca y la intencién de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster. La presente
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, y en cuanto al nivel de la presente investigacion es
relacional y con un disefio no experimental. La poblacion se determind en los clientes que
realizaban

compras de electrodomésticos PEDS en dos tiendas Retail siendo Plaza Vea y Tottus
de la ciudad de Huancayo, 2023 - 2024, siendo asi una poblacién infinita. Se aplicé como
técnica la encuesta escrita y como instrumento se utilizé el cuestionario, el cual se conformd
por 37 items para la variable valor de marca y 5 para la variable intencién de compra, su
aplicaciéon se dio a través de medios digitales (cuestionario de Google). La presente
investigacion sera validada por juicio experto, o sea que el grado en el que el instrumento va a
medir a la variable tiene que ir de acuerdo a lo que digan jueces calificados. En conclusion, se
pudo demostrar la validez de la hipotesis general de la investigacion. Las variables de valor de
marca e intenciéon de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster no tiene relacion
ya que se acepta la hipdtesis nula.

Palabras Clave: Valor de marca, intencion de compra, electronicos PEDS, Oster,

lealtad.



Abstract

This thesis addresses the selection and purchase of PEDS appliances, examining
multiple factors that influence the final decision in the market.

The main objective of this thesis is to determine the relationship between brand value
and purchase intention of PEDS appliances from the Oster brand. This research employs a
quantitative approach, with a relational level and non-experimental design. The population
focuses on customers who purchase PEDS appliances at two retail stores, Plaza Vea and
Tottus, in the city of Huancayo, 2023-2024, thus representing an infinite population. A written
survey was used as the technique, and a questionnaire was employed as the instrument, which
consisted of 37 items for the brand value variable and 5 for the purchase intention variable. Its
application was conducted through digital means (Google questionnaire). This research was
validated through expert judgment, meaning that the degree to which the instrument measures
the variable must align with the assessment of qualified judges. In conclusion, the validity of
the general research hypothesis was demonstrated. The variables of brand value and purchase
intention of Oster PEDS appliances show no relationship, as the null hypothesis is accepted.

Keywords: Brand value, purchase intention, PEDS electronics, Oster, loyalty
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Introduccion

El mercado de electrodomésticos es muy extenso en especial en los ultimos afios no
solo por contar con varias lineas, sino porque a lo largo de la ultima década en todas estas lineas
se ha incrementado a pasos agigantados la cantidad de marcas a las que el cliente tiene acceso.

Estas marcas han empezado a competir ofreciendo mejores precios, disefios, valores
agregados como garantias, tecnologia extranjera, etc. Esta competencia es retadora para marcas
nuevas, pero para las pocas que antes lideraban el mercado por ser mas antiguas o con mejor
renombre se ha convertido en la necesidad de dar un paso mas alla para poder seguir liderando
el mercado, como dice cierta frase popular es facil llegar a la cima lo complicado es mantenerse.
La eleccion de este tema para la investigacion estd basada en esta frase ya que marcas de
renombre como en este caso la marca Oster alin estan liderando el mercado en cuanto a ventas
pero si se hace un comparativo entre la acogida actual y la que tenia antes se ve una diferencia
ya que esta se ha reducido en gran manera; por lo tanto se busca analizar si existe una relacion
entre el valor de marca y la intencién de compra, tomando como referencia a clientes que
realizaron adquisiciones de productos pequefios de la marca Oster en dos de las tiendas mas
concurridas y con mayor margen de ventas de la ciudad de Huancayo que son Plaza vea y Tottus

Para el desarrollo de esta investigacion se distribuy6 y organizo el contenido en seis
capitulos los cuales se detallan a continuacion.

En el Capitulo I, se expone el contexto actual, también se formula el problema general,
asi como los problemas especificos, se plantean los objetivos tanto general como especificos y
se presenta la justificacion del problema.

En el Capitulo II, Se explica el marco teorico: los antecedentes y bases tedricas de las
variables que se tomaron como base para este trabajo de investigacion.

En el Capitulo 111, se postulan las hipdtesis planteadas, asi como la operacionalizacion

de las variables en cuestion.
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En el Capitulo IV, se presenta toda la metodologia utilizada para el desarrollo de este
trabajo, como los métodos y configuracion de la investigacion, la poblacion, las técnicas e
instrumentos, acompafiados de sus respectivas pruebas de validez y confiabilidad.

En el Capitulo V, se muestran los resultados obtenidos luego de haberlos procesado, asi
como también la contratacion de las hipdtesis planteadas en los capitulos previos.

En el Capitulo VI, se encuentra la discusion de resultados. Luego de este capitulo se
presentan las Conclusiones y Recomendaciones, seguidas de las Referencias que se usaron

durante el desarrollo de la investigacion y los apéndices que reforzaran todo lo expuesto.



Capitulo I: Planteamiento del Estudio

Cualquier tipo de empresa que se dedique a la comercializacion tiene como objetivo
que el producto que ofrecen sea el més vendido, ya que, a mas ventas, las ganancias, utilidades,
rentabilidad, etc. también serian mayores. La competencia entre marcas dedicadas a este rubro
se ha vuelto mucho mas refiida en estos ultimos afios, ya que a diferencia de afios anteriores se
han expandido ocasionando que el cliente pueda contar con mas variedad de opciones al
momento de elegir cual producto comprar, por lo que es necesario que para mantenerse en el
mercado las marcas se planteen estrategias de marketing que mantengan el interés y confianza
de los clientes, asi como la actualizacion constante de sus productos para satisfacer las nuevas
necesidades del cliente. Pena Garcia, N. (2014).

La linea de electrodomésticos consta de varias ramas una de las mas demandadas son
los electrodomésticos pequefios mas conocidos como PEDS, esto debido a que son productos
con un tiempo de vida util més corto por lo tanto requieren ser renovados constantemente UIT
(2015).

Para poder lograr el objetivo anteriormente sefialado influyen diversos factores, aunque
de acuerdo al marketing los mas determinantes son los que permiten que el cliente disfrute de
una experiencia satisfactoria. Por este motivo es que se considera como variables mas
significativas al valor de marca, debido a que, si una marca es considerada conocida o preferida
por los clientes, representa el éxito de la empresa. La segunda variable popular en el entorno
marketero es la intencién de compra ya que es el punto determinante en el que el cliente decide
st adquiere o no el producto. Ortegén Cortazar, L. (2013).

Dada la importancia e influencia de las dos variables, en las cuales se basa este estudio,
de forma individual e independiente, se busca determinar la relacion que puede entablarse entre
ellas y cuanto puede llegar a influir una sobre otra, asi como el impacto que puede llegar a tener

en los resultados de la empresa.



1.1. Delimitacion de la Investigacion

En esta etapa de la investigacion se debe determinar el tiempo, contexto, asi como la
metodologia con la que se desarrollo el estudio. En otras palabras se debe diagnosticar la
viabilidad disponible para el desarrollo 6ptimo de la investigacién (Naupas et al., 2014).

1.1.1. Espacial.

El desarrollo de la presente investigacion se llevd a cabo en dos tiendas retail
representativas, dedicadas a la venta de electrodomésticos en general; dichas tiendas retail se
encuentran ubicadas en la ciudad de Huancayo, departamento Junin.

1.1.2. Temporal.

Este estudio se desarroll6 desde finales del afio 2023 hasta el primer trimestre del 2024.
Se aprovechd que durante este periodo en el rubro comercial tuvieron lugar campafias
importantes las cuales son campafia navidefia, campana del dia de la madre y dos cyberwow,
por lo cual las tiendas retail en las cuales se aplico esta investigacion, contaban con una
afluencia mucho mayor de clientes.

1.1.3. Conceptual.

En la tesis se conceptualizan temas relacionamos a la toma de decision al momento de
realizar una compra en el rubro de electrodomésticos, ademas de los factores que influyen en
ella. La investigacion tiene como base dos variables, la primera que es el valor de marca donde
Aaker, (1996) nos menciona que es le pensamiento o imagen que tiene el cliente sobre la
empresa, 6sea la marca es lo que la empresa ofrece de acuerdo a los recursos que tiene; y la
segunda variable que es la intencidon de compra, que segun Kotler, (2000) nos indica que es la
decision de realizar otras compras de la misma empresa en funcion de su experiencia pasada,
considerando una prediccion del comportamiento de post venta.. En este caso se busca
determinar si existe o no relacion entre ambas variables, asi como con sus respectivas

dimensiones.



En este sentido la investigacion busca entender el comportamiento del consumidor para
tomar de decision de compra en electrométricos PEDS, de acuerdos a los factores del valor de
la marca.

1.2. Planteamiento del Problema

El mercado de electrodomésticos esta conformado por cuatro categorias como se
muestra en la figura 1; la categoria de linea marrén comprende a televisores y equipos de audio
— video, esta categoria representa el 29.1% de todas las ventas. Como segunda categoria esta
linea blanca, esta categoria estd comprendida por refrigeradoras, cocinas, lavadoras. campanas
de cocina, etc. y representa el 27.6% de las ventas. En tercer lugar, esta telefonia y computo
representando el 17.9%; cabe resaltar que hasta el 2020 esta categoria se encontraba en el cuarto
lugar de participacion, pero desde ese aflo en adelante ha tenido un incremento en la demanda
logrando subir un puesto en la participacion general de venta de electrodomésticos por ultimo
esta la categoria de electrodomésticos pequetios o PEDS representado el 7.7% en participacion
(Medina, 2024)

Figura 1

Categorias mas demandadas de electrométricos y su participacion

M Linea marrén

M Linea blanca

m Computo
PEDS

Las empresas o negocios dedicados a la venta de electrodomésticos ha sido un mercado

que se encontraba en un ascenso acelerado hasta antes del 2020, la pandemia ocasionada por



el COVID- 19 fue un duro golpe para todos, en especial para empresas dedicadas a productos
o servicios que no eran de primera necesidad, lo cual significo una recesion para este rubro, ya
que aunque se habilitaron compras en la modalidad online, no se contaba con el stock habitual
debido restricciones en las importaciones de fuera, cayendo asi en el desabastecimiento de
muchos productos de alta rotacion (PeruRetail, 2020), a pesar de todo este prondstico el sector
de venta de linea blanca crecid, mas que nada en el area de refrigeradoras, ya que por el
confinamiento era necesario buscar modos de conservar los alimentos por mas tiempo lo cual
generd una mayor demanda de estos productos (Redaccion Gestion, 2021), sin embargo pasada
la pandemia muchos otros sectores de electrodomésticos se reactivaron, entre ellos los
electrodomésticos PEDS, aunque fue mayor la demanda a través de compras online , eso se
refleja en el crecimiento de un 70% en ventas en esta modalidad durante el 2023 frente al cierre
del 2022 (Gestion, 2023). Al reactivarse las actividades econdmicas se enfrentd un nuevo
inconveniente ya que todos los electrodomésticos sufrieron un aumento en su precio, debido,
entre muchos factores al aumento en los costos logisticos de acuerdo a la Camara de Comercio
de Lima (2022), sin embargo favorablemente se logré un 14% de crecimiento en relacion con
el afio anterior; este escenario ha hecho que las marcas que participan en este rubro tengan que
ser mucho més competitivas con el fin de lograr posicionarse mejor en este mercado.

El mercado de electrodomésticos PEDS se ha mantenido en desarrollo desde sus inicios
por la demanda que surge al buscar hacer las labores diarias de un modo mas practico ya que
todos buscan aparatos que puedan ser funcionales pero asequibles econdmicamente (Mordor
Intelligence, 2024).

La demanda de electrodomésticos a nivel mundial es bastante regular, aunque hay
lugares en los que tiene mejor acogida que en otros; en la figura 2 se muestra una proyeccion
realizada por basada en los récords de ventas desde el 2019 hasta el 2029 de acuerdo a estos

datos se muestra que el mercado con una demanda de mayor volumen es el de América del



norte Mordor Intelligence (2023), sin embargo, el mercado que va a presentar un crecimiento
acelerado es el de Asia Pacifico.
Figura 2

Proyeccion de crecimiento del mercado mundial de electrodomésticos pequeiios
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Se sabe que el objetivo de una marca es lograr que sus productos sean la primera opcion
de compra al momento que un cliente quiera adquirir un electrodoméstico y para ello se
esfuerzan en lanzar modelos que vayan de acuerdo a las necesidades del cliente ya sean en
disefio, calidad, accesorios, color, etc., asi como buenas campanas publicitarias entre otras
medidas, ya que si logran influir en el cliente se podria asegurar la intencion de compra de este
(Zaplana Gomez et al., 2017); una de las tantas marcas que luchan en este mercado es la marca
Oster.

La marca Oster ha estado presente desde el afio 1924 cuando se incorpor6 al mercado
con la fabricacion de rasuradoras y cortadores de cabello. A lo largo de su historia ha pasado
por varios cambios de nombre, asi como de duefios, quedando finalmente en 1989 con el
nombre de Sunbeam - Oster. Para ese afio la marca ya se habia hecho conocida en Estados

Unidos gracias a la licuadora Osterizer, acerca de la cual cabe resaltar fue su producto estrella



por la calidad que ofrecia se posicion6 rapidamente como uno de los productos mas solicitados
ya que duraba muchisimo tiempo y daba excelentes resultados a las amas de casa, y la
diversidad que habia ganado en productos para cuidado personal; fueron comprados por la
compaiia Allegheny International junto con otras cuatro compafiias mas y tuvieron que
enfrentar una desorganizacion administrativa que dejo a la empresa en bancarrota lo unico que
se podia rescatar era la marca Sunbeam — Oster, que por lo expuesto anteriormente ya habia
ganado una buena posicion en el mercado por lo que se organizaron entre los accionista que
quedaron de la empresa fallida y con la ayuda de inversion del grupo Japonica Partners, se cred
Sunbeam-Oster Company, Inc. Una empresa que a pesar de estar estancada econdémicamente
contaba con el respaldo de la promocion de marketing de la marca y una clientela ya ganada,
por lo que se arriesgaron a incursionar en otros sectores fabricando otro tipo de productos. Para
1991 la empresa habia crecido un 7% generando una ganancia de 50 millones de dolares
aumentando 9 millones mas al finalizar ese mismo afio. Por esto decidieron expandirse a
mercados internacionales con sus divisiones operativas (producto para exterior, productos para
el hogar, productos de cuidado personal). Incursionaron primero exportando productos
pequeiios para el hogar logrando ocupar el primer puesto en Peri y Venezuela; en este rubro la
marca Oster es sinonimo de calidad y duracion (Encyclopedia.com, 2021)

Perti importa productos de linea blanca y de PEDS de esta marca; actualmente se
comercializa en varias cadenas retail y como parte de la estrategia de marketing, cuenta con
promotores de venta que impulsan la marca, asesorando al cliente en el punto de venta. Estos
mismos promotores refieren entre algunos de los problemas que enfrentan recurrentemente es
que la competencia ha aumentado no solo por la variedad de marcas sino por los disefios que
ofrece la competencia, asi como mas afios de garantia.

Justamente el aumento de competencia ha ocasionado una baja en las cifras obtenidas

a diferencia de resultados que se obtenian hasta hace 10 afios, sin embargo, el peso de la marca



la mantiene atin en el pico de preferencia entre la clientela, por lo que la marca Oster sigue
siendo la marca mas vendida en todas tiendas y modalidades
Figura 3
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Ya que se menciona el termino competencia entre marcas, este no solo se reduce a
ofrecer buenos precios, sino también buenos disefios, tecnologia avanzada que le facilite la
calidad de vida al cliente y que le de confianza al cliente. Se muestra la figura 3 en la que se
plasma la participacion de esta categoria manifestado por los jefes del area Electro de las
tiendas retail encuestadas; la marca Oster sigue ocupando el primer puesto en participacion de
ventas sin embargo se enfrenta a otras que a lo largo de estos afios han ido ganado presencia
silenciosamente tales como Imaco, esta marca se ha posicionado en el mercado primero porque
cuenta con precios muy accesibles y luego pero mas importante ain, es una empresa peruana,
esta cualidad le ha servido como gancho ya que utilizan el speech de compra producto peruano
comprale al Pert y ya desde el 2021 ofrecen dos afios de garantia en reparaciones. Le sigue en

participacion la marca Thomas, reconocida por utilizar tecnologia alemana que cuenta con



disefios metalicos y ofrece dos afios de garantia para reparacion ademas que cuenta con extensa
variedad en productos. La siguiente en la escala de participacion con las marcas propias:
Wurden, Recco y Blackline; estas marcas no tuvieron mucha demanda al inicio ya que utilizan
tecnologia china y la clientela asumia que no tenia buena calidad, pero en la actualidad ademas
de contar con los precios mas bajos en esta categoria ofrecen una garantia proporcionada por
la marca sino por la misma tienda que la comercializa por lo que la garantia es de cambio
inmediato y no solo de reparacion.
1.3. Formulacion del Problema
1.3.1. Problema General.
(Cudl es la relacion entre el valor de marca y la intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de la marca Oster?
1.3.2. Problemas Especificos.
e Cuadl es el nivel del valor de marca de los electrodomésticos PEDS de la marca
Oster?
e Cuadl es el nivel de intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca
Oster?
e ,Cuadl es la relacion entre la dimension calidad percibida y la intencién de compra
de electrodomésticos PEDS de la marca Oster?
e ,Cuadl es la relacion entre la dimension lealtad hacia la marca y la intencion de
compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster?
e Cuadl es la relacion entre la dimension notoriedad de la marca y la intencion de
compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster?
e ,Cual es la relacion entre la dimension imagen de marca y la intencion de compra

de electrodomésticos PEDS de la marca Oster?



1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivos Generales.

Determinar la relacion existente entre el valor de marca y la intencion de compra de

electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

1.4.2. Objetivos Especificos.

Definir el nivel del valor de marca de los electrodomésticos PEDS de la marca
Oster.

Definir el nivel de intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca
Oster.

Definir la relacion existente entre la dimension calidad percibida y la intencion de
compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

Definir la relacion existente entre la dimension lealtad hacia la marca y la intencion
de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

Definir la relacion existente entre la dimension notoriedad de la marca y la intencion
de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

Definir la relacion existente entre la dimension imagen de marca y la intencion de

compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Tedrica.

El presente estudio se realizé con la finalidad de conocer el impacto que tienen tanto el

valor de marca y la intencién de compra en la biisqueda de un mejor posicionamiento en el

mercado de la marca Oster en cuanto a electrodomésticos PEDS respecta, debido a la gran

competencia que afrontan las marcas dedicadas a este rubro. Por lo tanto, se tiene como

objetivo central conocer si existe relacion entre la variable valor de marca y sus dimensiones

(en la cual se mide el valor percibido por el cliente acerca de la marca) y la intencién de compra,
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(que es determinante para el aumento de participacion en el mercado) y asi poder tener un
panorama claro y completo que permita diagnosticar la situacion actual de la marca Oster en
la categoria PEDS y buscar estrategias de mejora.

1.5.2. Justificacion Practica.

Una vez que se tenga el panorama general acerca de la importancia e influencia de estas
variables para lograr un mejor posicionamiento en el mercado de la marca Oster categoria
PEDS, se podran establecer medidas con la finalidad de potenciar mucho mas la percepcion
positiva de los clientes con respecto a la marca Oster en la categoria PEDS; asi mismo también
se planteara el modo de lograr una mayor participacion en la intencion de compra del cliente
de modo que se tenga en cuenta entre las opciones finales de compra, a la marca Oster cuando
un cliente necesite un electrodoméstico pequenio.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica.

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo por lo que los instrumentos
utilizados en su desarrollo han pasado tanto por la prueba de validez, asi como la de
confiabilidad, ambos con resultados aceptables; por ello se espera que pueda servir como
referencia a futuras investigaciones, asi como también pueda servir como guia a marcas que no

tengan tanto renombre a posicionarse mucho mejor en el mercado.
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Capitulo II: Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos.

Pefia Garcia, N. (2014), en su articulo El valor percibido y la confianza como
antecedentes de la intencion de compra online: el caso colombiano, muestra como es que se
comporta el cliente al realizar una compra online, presentando la intencion de compra como
consecuencia del valor percibido, variable que define como resultado de la percepcion conjunta
del cliente frente al precio, calidad y costo del producto que desea adquirir via electronica, asi
como de la variable confianza que se define, citando a Morgan & Hunt, (1994, p. 23) como "
la percepcidn que tiene una parte hacia su socio, producto, servicio, etc. en cuanto a fiabilidad
e integridad".

Para la recoleccion de datos se procedid a enviar la encuesta digital a cinco
consumidores online y se les solicito a estos enviar a familiares, amigos, conocidos para
ampliar la base de datos, por lo que la seleccion de la muestra fue por conveniencia. En total
se tuvo una poblacion de 283 encuestados, de la que se utilizo una muestra de 101 encuestados.

El instrumento aprobd la prueba de validez y confiabilidad; al contrastar la segunda y
tercera hipotesis planteadas se obtuvo que el valor percibido si influye directa y positivamente
en la confianza del consumidor hacia el canal de comercializacion online; asimismo la
confianza del consumidor en el canal online esta relacionada directa y positivamente con la
intencion de compra online del consumidor colombiano, pero al realizar la contrastacion de la
primera hipotesis los resultados arrojaron que valor percibido no influye de manera directa
sobre la intencion de compra online del consumidor.

La autora llego a la conclusion que si una empresa desea vender algin servicio o
producto de modo online, debe de tener en cuenta que debe de ofrecer la mayor informacién

posible que permita generar confianza en el cliente, otro punto a tener en cuenta es que debe
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de contar con un sistema logistico que respalde la transaccidon que el cliente desea realizar de
modo que le genere confianza aun antes de realizar su compra y por ultimo que la
recomendacion de los clientes que ya vivieron la experiencia, aliente la confianza de clientes
nuevos.

Ortegon Cortéazar, L. (2013), realizé el articulo Relacion entre valor de marca y las
ventas. Un estudio aplicado en compaiiias agroquimicas, en este estudio se expone a la variable
valor de marca como multidimensional debido a que encierra un conjunto de distintos factores
que hacen un poco tedioso establecer dimensiones exactas para poder medirla; sin embargo
algo que resalta en el marco tedrico es la importancia que tiene para el marketing ya que de
acuerdo a la bibliografia presentada el valor de marca si tiene incidencia en las preferencias del
cliente, la intencion de compra y la voluntad del cliente en pagar precios elevados por un
producto de categoria Premium; por lo tanto si se podrian decir que tedricamente el valor de
marca influye en el valor de la venta. Asimismo se muestra las ventajas que tiene una marca al
ser altamente valorada e imponente en su rubro, entre ellas se tiene un ahorro en estrategias de
marketing, una mayor fidelidad del cliente, la marca puede incursionar en otros mercados
ampliando sus lineas de productos y por ultimo todo esto permitira que la empresa aumente su
flujo de caja.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales.

2.1.2.1. Nacionales

Calmet et al. (2021), realizaron la tesis La influencia del valor de marca en la intencion
de compra de sus clientes. Moda en el sector calzado de Lima Metropolitana considerando las
marcas Platanitos y Bata, en la cual buscaron determinar si existia algun tipo de correlacién
entre ambas variables, para ello se tom6 como elemento de estudio a dos empresas que ya
tienen afios en el mercado y que ademas de ello ya tienen ganada una clientela y sus marcas

son conocidas a nivel nacional. Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se encuesto



13

a 386 consumidores de género femenino cuyas edades oscilaban entre los 18 y 36 afios,
utilizando dos cuestionarios para medir cada variable por separado usando la escala de Likert
para su valoracion. El procesamiento de datos dio como resultado que ambas variables si
guardan una correlacion de acuerdo a la percepcion de las encuestadas, sin embargo, en cuanto
a dimensiones se refiere la dimension notoriedad de marca posee un valor alto de correlacion
respecto a la intencion de compra, mientras que las dimensiones calidad percibida, lealtad de
marca e imagen de marca no tienen un grado alto de relacion la intencidon de compra.

2.1.2.2. Internacionales

Quirindumbay (2019), en su tesis titulada Medicion del valor de marca e intencion de
compra de cinco empresas del sector comercial del area urbana de Cuenca con mejor
desempefio vs gastos de marketing, presento como objetivo principal medir ambas variables en
una muestra de cinco empresas y asi poder verificar si la inversion en marketing ha tenido
algun efecto sobre estas variables. En la recoleccion de datos se encuesto a 384 personas
clientes de estas cinco empresas en la ciudad de Cuenca para poder conocer su experiencia con
ellas, asimismo se utilizd6 también como instrumento la revision documental para obtener
informacion de cuanto y como invierte en marketing. Al procesar los datos se obtuvo como
resultado que el valor de marca si influye en la intencion de compra, pero que las dimensiones
que se tomaron en cuenta para medir el valor de marca (lealtad, calidad percibida, notoriedad
y asociaciones) por separado no tienen el mismo impacto ya que de forma independiente no
influyen de ningiin modo en la intencién de compra, por lo que es necesario impulsarlas en
conjunto; respecto a la segunda hipotesis planeada se concluye en que la inversion en marketing
por parte de estas empresas si surten efecto sin embargo se deben impulsar estrategias mas
globales y agresivas que puedan aplicarse en todas las dimensiones que encierra el valor de

marca y asi la influencia en la intenciéon de compra sea mucho mayor.
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2.2. Bases Teoricas

Las variables que se estan teniendo como base en este trabajo de investigacion tienen
como antecedente comun al marketing, Drucker (1954) definid este término como la estrategia
a seguir para trasformar el poder de compra en una demanda efectiva de algtn bien o servicio,
por lo tanto el marketing consiste en utilizar los recursos necesarios para lograr satisfacer y aun
superar las expectativas del consumidor, pero obteniéndose beneficios propios en el proceso;
justamente porque el marketing cobro fuerza desde su aparicion en los afios 50 y se tomo
conciencia de su importancia, tanto asi que se empez0 a invertir en ello.

Una de las muchas variables que encierra el concepto de marketing es el valor de marca
y la variable intencion de compra se entiende como consecuencia de una buena estrategia de
marketing; con esta referencia previa se muestra a continuacion las bases tedricas de ambas
variables.

2.2.1. Valor de Marca

Este término surgi6 a principios de los afos 80, como Brand Equity, se podria decir que
fue consecuencia la crisis de especulacion de la bolsa, ya que como en esa época la mayoria de
empresas tuvieron que ser vendidas, los duefios y accionistas buscaron tasar el valor de sus
empresas con la finalidad de tener un valor que les permitiera mantenerse en el mercado;
aunque al ser la primera vez que realizaban esa tasacion no sabian que evaluar ademas del
capital, productos; pero al analizar los factores se dieron cuenta que un punto importante era
el valor que el consumidor le daba a la marca, que tanto la podia reconocer, que tanto sobresalia
entre las demas marcas y que percepcion tenia de ella. (Garnica, 2000)

2.2.1.1. Definicion de marca

Se debe de conocer un poco de la bibliografia acerca de la marca ya que al ser un
antecedente de la variable de estudio es importante tener claro su definicion, en la tabla 1 se

muestra como autores en su variedad la han conceptualizado.
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2.2.1.2. Conceptualizacion de Valor de Marca
Tabla 1

Definicion de marca segun diversos autores

Autor Definicion

Aaker, (1996). Es el pensamiento o imagen que tiene el cliente sobre la empresa; dsea, la marca
es lo que la empresa ofrece de acuerdo a los recursos que tiene

Kaptan y Es la idea que tiene el consumidor acerca de un producto o empresa, esta

Pandey (2009) involucra lo emocional, visual, racional asi como la imagen cultural de la empresa.

Kotler y Keller ~ Alude a un nombre, simbolo, logotipo, etc. que va de la mano con la promesa que

(2012) se le hace al cliente, de proporcionarle ciertos beneficios, servicios y
caracteristicas

Badia & Garcia, La definicion tiene que ver con la promesa que le da la empresa al consumidor y

(2013) se refuerza con un cumplimiento previo ya sea al mismo cliente o por la

transferencia de experiencias de otros consumidores.

Elaboracion propia basada en ( Batey, 2013)

Figura 4

Conceptualizaciones del valor de marca desde tres perspectivas diferentes

™ ™ ™

Perspectiva centrada en el i .

Perspectiva financiera: P consumidor: Perspectiva Integradora:
- - Se toman en cuenta las actitudes de la

El valor de la marca representa un Es la percepcion, preferencia o .
activo (no tangible) empresarial comportamiento del cliente hacia la diSIﬂ:ﬂﬁ:}Lfycgln%uewggfﬁﬁalﬁiem
marca

v vy v

Stobart (1989): El valor de marca)

=& asimila con |a valoracion _Kamalcura ¥ Rusell_“&&ﬂ-j: Esel Aaker(1 991:.': e;?.t?idc.un;qn'n ado
®  monetaria de los beneficios > |ncrerne.rlln En !a lf“”ldad para el por tin conjunto EI ad |'u'os|1,r
futuros que s& esperan de la consumidor atribuible al nombre »| PASIVOS, Que vincu ﬂ_ US- ala
. de la marca y no al producto marca, aumentan o disminuyen
misma. el valor de un producto para la
empresa.

monetario dertiado del grado en Keler1993, 1986 Es el cfecto
que el nombre de marca diferencial que ejerce el Ambler (1985) Es la suma
favorece intercambios de la - conecimiento del nomhre_de ponderada de las relaciones
empresa con sus clientes. marca sobre &l comportamiento enire la marca y los disfintos
del consumidor a pariir de las agentes del mercado

acciones de marketing. susceptibles de aportar a la

Simon y Sullivan (1993). Ez la empresa flujos de caja futuros.
diferencia entre
los flujos de caja obtenidos Ipur
un prot:':liucl_g con marca alo
oblefidos por une Erdem y Swait (1938): &l valor de Farquhar (1339): Interpreta el
marca estd en funcién de su valor de la marca desde la
desempefo como sefial de perspecliva de la empresa, los

. » . miembros del canal de
informacion que le permite al o [, -
distribucion y los consumidores,

L 4

Y

L 4

v

Tauber 519.88}: es el valor cliente reducir 1a bisqueda de como el valor que una marca
»| suplementario que alcanza |a informacion y el riesgo asociado o a
empresa por encima de del valor anade al producto v a los

i a la compra de un producio
de sus activos materiales P P poseedores de sus derechos




16

Definir al valor de marca es un poco complejo por la gran cantidad de factores que
encierra a pesar de ello varios autores han tratado de definirlo, aunque tiene tres perspectivas
de andlisis diferentes y a continuacion en la figura 4 se observan definiciones de acuerdo a cada
una de ellas.

2.2.1.3. Dimensiones

Para este trabajo se tom6 como base al modelo propuesto por Aaker (1991), quien
utiliza cuatro componentes, que se explicaran detalladamente a continuacion, para poder
estructurar el valor de marca.

2.2.1.3.1. Calidad percibida

Es otra de las dimensiones propuestas y serd medida mediante un indicador propio al
que habria que afiadir la dimension del liderazgo el cual se considera fundamental para
construir el enfoque de medicion del valor de la marca'. La calidad percibida se considera
asociada al precio primado, la elasticidad de precios, los usos de la marca y como retorno sobre
acciones. Su medicion proviene del uso de escalas relativas a calidad superior/mediocre,
mejor/peor en la categoria, calidad consistente/inconsistente, grados de calidad observada, etc.
La mayor limitacién de este indicador se haya en los distintos valores que alcanza la calidad
percibida para los clientes fieles segun su grado, los clientes esporadicos u ocasionales y los
clientes fieles a otra marca.

2.2.1.3.2. Lealtad hacia la marca

La lealtad se considera la dimension fundamental a la hora de medir el valor de marca
ya que proporciona fuertes barreras de entrada, las bases para obtener precios primados, un
tiempo de respuesta a las innovaciones de los competidores y una importante resistencia al
deterioro frente a los precios de la competencia. Los dos indicadores utilizados para la medida
de la lealtad, son el precio primado y el nivel de satisfaccion y/o agrado alcanzado por el cliente.

El precio primado es el indicador basico de la fidelidad que significa el sobreprecio que estarian
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dispuestos a pagar los consumidores por un producto bajo una marca comparado con otra oferta
similar o relativamente inferior en beneficio (Aaker y Alvarez del Blanco, 1995). La prima en
el precio se mide sobre los precios de la competencia por lo que hay que especificar claramente
quien la compone, ya que una delimitacion equivocada puede llevar a estimaciones falseadas,
y si se utilizara como punto de comparacion al competidor en declive se obtendria una
perspectiva erronea de la salud de la marca (Aaker y Alvarez del Blanco, 1995, p.78).

2.2.1.3.3. Notoriedad de marca

Es la capacidad potencial que tiene un consumidor para reconocer y/o recordar el
nombre de la marca. Aaker (1991) habla de la presencia del nombre en la memoria del
consumidor que sirve para reconocer ¢ identificar a la marca bajo diferentes condiciones
(Rossiter y Percy, 1987). Se trata, por tanto, de la mayor o menor probabilidad que tiene un
nombre de marca de acceder al pensamiento de un consumidor. Cuando el acceso a la mente
del cliente es facil e inmediato se dice que la marca alcanza altos niveles de reconocimiento, y
que por tanto se puede considerar con un alto nivel de notoriedad. Esto sirve para que el
consumidor tenga en cuenta en su eleccion aquellas marcas que llegan a su mente con un
pequeiio o hasta inexistente esfuerzo. Por tanto, las marcas notorias suponen una ventaja
competitiva en la eleccion por parte del consumidor, maxime en aquellas decisiones de baja
implicacion en las que el reconocimiento del nombre puede ser la tnica consideracion tenida
en cuenta a la hora de elegir el producto. Conforme aumenta el reconocimiento de una marca
en la mente de los consumidores, se aumenta la probabilidad de eleccion de ésta por su parte,
con lo que se estara asi, aportando valor a la misma.

2.2.1.3.4. Imagen de marca

También conocida como asociacion de imagen, esta dimensién va a contribuir en el
proceso de decision del consumidor, sentando las bases para la diferenciacion, la extension del

nombre y al facilitar una razon para comprar (Aaker, 1991). Si ademds estas asociaciones
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interactuan y se conectan entre si, van conformando en la mente del consumidor un entramado
de sensaciones y hechos que sirven para consolidar su imagen e indirectamente aumentar la
notoriedad de la marca (Yoo, Donthu y Lee, 2000). Las asociaciones alcanzan un grado mas
elevado y su poder para influir en la decision es mayor, cuando se basan en anteriores
experiencias satisfactorias que conforman la imagen transmitida por la marca, y ésta puede ser
fomentada mediante los esfuerzos en comunicacion comercial por parte de la empresa (Alba 'y
Hutchinson, 1987). Al final, lograda una imagen de marca consistente, coherente y solida, la
empresa puede explotar cierta ventaja competitiva sobre las demas marcas.

2.2.2. Intencion de Compra

2.2.2.1. Definicion
La variable intencidon de compra ha sido conceptualizada por varios autores debido a que es
un tema de estudio muy amplio y popular, a continuacion, en la tabla 2, se exponen
definiciones de los autores mas representativos.
Tabla 2

Definicion de intencion de compra segun autores

Autor Afio Definicion

Ajzen 1996 Es la voluntad que el cliente manifiesta en términos de
esfuerzo y accion para realizar un determinado
comportamiento.

Kotler, 2000 Es la decision de realizar otras compras de la misma
empresa en funcion de su experiencia pasada, lo que se
considera una prediccion del comportamiento de post venta

Schiffman y Kanuk 2013 Es una actividad psicologica que se da a raiz de
sentimientos (afectivos) y pensamientos (cognitivos) hacia
un producto o servicio deseado.

Vijayalakshmi et al. 2013 Es el comportamiento de compra de los clientes que
adquieren los bienes y servicios para consumo personal.

Fatima y Lodhi 2015 Son los métodos involucrados cuando los consumidores

eligen, compran, utilizan o disponen de productos,
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servicios, conceptos o experiencias para satisfacer sus
necesidades y deseos

Carnall 2017 Es la posibilidad de que un consumidor adquiera un
producto especifico.

Lisichkova y Othman 2017 Es el nivel de compromiso con una accidon potencial, la
auto prediccion de un comportamiento esperado o
simplemente planes.

Kamran y Siddiqui 2019 Son los procesos mediante los cuales los consumidores
adquieren, usan o eliminan productos, servicios, ideas o

experiencias para la satisfaccion de sus necesidades o

deseos.
Margalina, Jiménez- 2024 “Grado de probabilidad de que el cliente compre un
Sanchez y Cutipa- servicio o producto proximamente y representa la barrera
Limache (2024) mas importante para desarrollo del e-Commerce,

especialmente en América Latina” (p. 103)

Elaboracion propia basada en (Moore & Monzon, 2020)

2.2.2.2. Teorias relacionadas

La intencién de marca posee una bibliografia muy amplia, ya que aunque algunos
autores la consideran una variable independiente existen otros que la sefialan como
consecuencia de otros factores; para esta investigacion se tomaron en cuenta dos teorias que se
asemejan al tipo de estudio que se esté realizando, estas teorias se presentan a continuacion.

2.2.2.2.1. Teoria de la accion razonada

Esta teoria fue propuesta por Fishbein y Ajzen (1975), se basa en tratar de entender o
predecir la conducta humana, para ello toma como punto clave la conducta, actitudes, creencia
conductual y evaluacién del individuo hacia algo en especifico. Este modelo de teoria se pudo
aplicar en el consumidor habitual, ya que refiere que si se logra entender la actitud del
consumidor se podria llegar a predecir su intenciéon de compra. La hipdtesis que los autores
plantean es que las actitudes del individuo observador estan determinadas por la opinion o

criterio que tenian previamente sobre algo, esta teoria puede ser aplicada usando la siguiente
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ecuacion; el modo de calcular es: b representa cada conviccidn (probabilidad que comprende
entre 0 y 1 y es la calificacion comprendida entre los valores -3 y +3 (dependiendo de la
intensidad de valoracion.

Ao = Z biei (Suma desdei=1hastai=n)

e Ao = actitud hacia el objeto
e > =sumatoria
e Bi = creencia sobre el objeto

Ei = evaluacion de la creencia

Esta teoria fue respaldada y a su vez enriquecida por los autores Sheppard, Hartwick, y
Warshaw (1988), ya que ellos ademas de analizar el comportamiento del consumidor también
se centraban en conocer el punto en el que la intencion de compra del cliente presentaba algin
cambio, para ellos propusieron cuatro factores (actitud hacia el comportamiento, normas
subjetivas, intencion y comportamiento)

2.2.2.2.2. Teoria del comportamiento planificado

Se basoé en la primera teoria TAR, fue desarrollada por Ajzen (1985), a diferencia del
primer modelo que poseia cuatro variables, en este nuevo modelo propone tres variables:

e Actitud: Es la opinidon que tiene un individuo acerca de alguna conducta, se divide
en dos aspectos que son creencias sobre el comportamiento y creencias sobre las
consecuencias de dicho comportamiento; la percepcion de estos dos aspectos en
conjunto va a determinar la actitud que va a tener frente a este comportamiento.

e Normas subjetivas: Tiene que ver con las normas que posee el resto, ya que el
individuo tendra que hacer un balance entre sus propias creencias normativas y las
creencias normativas de los demas, o sea que el individuo tratara de adaptarse al
comportamiento que los demas esperan de €1, pero tomando en cuenta también sus

propios criterios.



21

e Control del comportamiento percibido: tiene mucho en comun con la auto eficacia,
ya que tiene que ver con la actitud que tomara el individuo si se le presentan
dificultades al intentar desarrollar su comportamiento, ya que no posee control sobre
los factores externos, pero si sobre su propio comportamiento.

2.2.2.3. Dimensiones

A continuacion, se presenta la tabla 3 en la cual se exponen las dimensiones propuestas por
diversos autores con la finalidad de poder medir la intencién de compra del consumidor.
Tabla 3

Dimensiones de Intencion de compra propuestas por diversos autores.

Autor Dimensiones propuestas
Sfenrianto, Wijaya y Wang e Utilidad percibida
(2018) e Confianza

e Facilidad de uso percibida
Mirabi, Akbariyeh y Tahmasebifard e Percepcion previa

(2015) e Comportamiento del consumidor

o Actitud del consumidor
Ajzen o Actitud del consumidor
(1991) e Control del comportamiento percibido

e Normativa subjetiva

Oliver e Recompra

(1999) e Lealtad

Morwitz, Steckel y Gupta e Compra — Recompra
(2007) e Preferencia de marca

e Recomendacion y presion social

Elaboracion propia basada en (Morales & Pomachagua, 2021).

Para este estudio se opt6 por elegir el modelo propuesto por Morwitz et al. (2007), el

cual utiliza tres dimensiones para medir la intencion de compra.
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2.2.2.3.1. Compra — Recompra

Esta dimension surge a raiz de la Teoria del comportamiento planeado, la cual muestra
que el comportamiento y actitud del individuo es voluntario, sin embargo, puede ser influencia
por ciertos factores. La variable compra — recompra tiene que ver con otros factores que son
facilidad de uso, utilidad percibida, conveniencia y satisfaccion; ya que si el consumidor ha
tenido una buena experiencia con el producto o servicio (en este caso la marca), no va a dudar
en tener a esta como primera opcidon cuando se le presente la oportunidad de volver a adquirir
el producto.

2.2.2.3.2. Preferencia de Marca

En el caso de esta dimension esta demasiado ligada a factores tales como la lealtad y la
confianza, ya que, al haber tenido una experiencia placentera, el consumidor va a preferir
repetir la experiencia antes que arriesgarse a probar suerte con algo nuevo para €él.

2.2.2.3.3. Recomendacion y presion social

Esta ultima dimensién tiene mucho que ver con la compra — recompra, esto debido a
que ambas tienen casi los mismos factores influyentes (facilidad de uso, utilidad percibida,
conveniencia y satisfaccion); si el consumidor ha quedado gratamente satisfecho con lo que
adquirid no va a dudar en recomendarlo a su entorno creando el tipo de publicidad mas efectivo
del mercado hasta hoy en dia, el de boca a boca. Por otro lado, esta la presion social que hace
que un consumidor nuevo, que ain no haya tenido la experiencia previa, prefiera confiar en la

resefa o percepcion de la mayoria.
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Capitulo I1I: Hipétesis Y Variables
3.1. Hipotesis

3.1. Hipétesis General.

e Existe relacion directa entre el valor de marca y la intencion de compra de

electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

3.2. Hipotesis Especificas.

e Existe una relacion directa entre la dimension calidad percibida y la intencion de

compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

e Existe una relacion directa entre la lealtad hacia la marca y la intencion de compra

de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

e Existe una relacion directa entre la dimension notoriedad de la marca y la intencion

de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

e Existe una relacion directa entre la dimension imagen de marca y la intencion de

compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
3.2. Identificacion de Variables

3.2.1. Valor de marca (Variable X)

Para este estudio se tom6 como concepto la definicion dada por Aaker, quien afirma
que “es el conjunto de activos y pasivos vinculados necesariamente a la marca, su nombre y/o
simbolo, que anaden o sustraen valor a los productos y/o servicios intercambiados a los clientes
de la empresa” (Aaker, 1991, p. 18)

En otras palabras, si uno desease diagnosticar el valor de una marca se debe de medir
tomando en cuenta las dimensiones que posee esta, si bien a la fecha no hay dimensiones
establecidas debido a que es una variable multidimensional, Aaker considera a la lealtad,
notoriedad, calidad percibida y asociaciones de la marca como dimensiones claves en el estudio

de esta variable; por ello se tomaron estas dimensiones como parte de esta investigacion.
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3.2.2. Intencion de compra (Variable Y)

Se tomd como base el concepto propuesto por Kotler (2000), quien definia a esta
variable como la decision del cliente de realizar una compra o recompra, tomando en cuenta
alguna experiencia pasada que haya tenido con el producto, la empresa o el servicio que desea
adquirir; se podria decir que hay diversidad que factores que van a ser determinantes para
evaluar esa experiencia previa pero la mayoria estan relacionados con la satisfaccion y la
confianza que obtuvo ahi. En este estudio se utilizo tres dimensiones propuestas por Morwitz
et al. (2007), para poder medir la intenciéon de compra, que son la compra o recompra,

preferencia por la marca, recomendacion o presion social.
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3.3. Operacionalizacion de Variables
Tabla 4

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variable 1 Definicion “Conjunto de activos y pasivos vinculados necesariamente a la marca, su nombre y/o simbolo, que anaden o

Valor de marca Conceptual sustraen valor a los productos y/o servicios intercambiados a los clientes de la empresa” (Aaker, 1991, p. 18)
Definicion Dimensiones ftems Tipode Escala/Medida Nivel /Rango

Operacional variable

> 136 marcacon  d1VM Calidad percibida 1,2,3,4,5, Ordinal 1 Nunca > 37 percepcion alta de la marca <
alta valoraciéon < “[...] se refiere a la percepcion del consumidorde 6,7, 8,9, 10 2 Raras veces 50

185 la calidad total o excelencia del producto o 3 Algunas veces > 23 percepcion moderada de la

> 86 marca con servicio con respecto a sus expectativas, 4 Bastante a marca < 37

valoracion no tan  comparandose con otros productos o servicios menudo > 10 percepcion baja de la marca <
notoria < 136 similares y provocando emociones sobre la 5 Siempre 23

> 37 marca con marca” (Eshaghi y Ooshak, 2016 en Vera-Reino

baja valoracion < et al, 2022, p. 141),

86 d2VM Lealtad hacia la marca 11,12, 13, 1 Totalmente en > 41 alta lealtad a la marca < 55
“[...] es la accion de volver a comprar o 14, 15, 16, desacuerdo > 26 moderada lealtad a la marca <
recomendar un producto o servicio en el futuro, 17,18, 19, 2 En desacuerdo 41
como consecuencia de la satisfaccion después de 20, 21 3 Indiferente > 11 baja lealtad a la marca < 26
que el consumidor haya pasado por valoraciones 4 De acuerdo
positivas experienciales, emocionales y 5 Totalmente de

sentimentales, generando compromiso empresa- acuerdo
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cliente” (Bucheli y Brin, 2016 en Vera-Reino et
al, 2022, p. 142).

d3VM Notoriedad de marca 22,23, 24, 1 Totalmente en > 15 alta notoriedad de marca < 20
“[...] es el nivel de conocimiento de los 25 desacuerdo > 9 moderada notoriedad de marca
consumidores hacia la marca [...] e impacta 2 En desacuerdo <15

positivamente en el valor de marca creando un 3 Indiferente > 4 baja notoriedad de marca <9
nodo en la memoria del consumidor, 4 De acuerdo

proporcionando un sentido de familiaridad, 5 Totalmente de

actuando como sefial de confianza y creando un acuerdo

motivo de consideracion (Awad, 2015 en Vera-

Reino et al, 2022, p. 142)

d4VM Imagen de marca 26,27, 28, 1 Nunca > 44 alto reconocimiento de marca
“[...] es la capacidad del consumidor para 29, 30, 31, 2 Raras veces <60
reconocer o recordar el nombre de un producto o 32, 33, 34, 3 Algunas veces > 28 moderado reconocimiento de
servicio de manera espontanea en su proceso de 35,36, 37 4 Bastante a marca < 44
compra” (Alameda, Olarte, Reinares y Saco, menudo > 12 bajo reconocimiento de marca
2006; Buil, De Chernatony y Martinez, 2013 en 5 Siempre <28
Vera-Reino et al, 2022, p. 142).
Variable 2 Definicion Es la prediccion del comportamiento de post compra de los clientes; en otras palabras el cliente va a decidir donde
Intencion de Conceptual realizar su compra haciendo una valoracion de sus experiencias previas (Kotler, 2000)
compra
Definicion Dimensiones ftems Tipode Escala/Medida Nivel/Rango
Operacional variable
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d1IC Compra / Recompra

d2IC Preferencia de Marca

d31C Recomendacion y presion social

38,39

40, 41a, 41b,
41c,41d

42

Ordinal

1Si

2 No

1 Totalmente en
desacuerdo

2 En desacuerdo
3 Indiferente

4 De acuerdo

5 Totalmente de

acuerdo

1 no estoy > 4 alta intenciéon de compra < 5
seguro(a) > 2 moderada intencion de compra
2 estoy algo <4

seguro(a) > 1 baja intencion de compra < 2

3 estoy

seguro(a)

4 estoy bastante
seguro(a)

5 estoy
totalmente

seguro(a)
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Capitulo I'V: Metodologia

De acuerdo a lo declarado por Bernal (2010), la metodologia viene a ser una serie de
procedimientos operativos a seguir a lo largo del proceso de investigacion.

En este capitulo se va a exponer la metodologia que se empled al realizar esta
investigacion.
4.1. Métodos de investigacion

4.1.1. Métodos Generales

Para realizar esta investigacion se utiliz6 como método general al método cientifico el
cual se define como “el conjunto de etapas y reglas que sefialan el procedimiento para llevar a
cabo una investigacion, cuyos resultados sean aceptados como validos para la comunidad
cientifica.” (Bunge, 1990 como se cit6 en Bernal, 2010, p. 68).

4.1.2. Métodos Especificos

Como método especifico se empled el método Deductivo, el cual se caracteriza por ser
un método de razonamiento que se centra o tiene como objetivo obtener conclusiones
particulares tomando como punto departida una conclusion general (Bernal, 2010).
4.2. Configuracion de la Investigacion

4.2.1. Enfoque de la investigacion

De acuerdo al enfoque de la investigacion esta pertenece al de tipo cuantitativa, esto se
debe a que, para poder realizar la comprobacion de las hipdtesis planteadas al principio de la
investigacion, se va a tener que seguir una serie de procesos secuenciales a partir de los datos
recolectados (Hernandez et al., 2014).

4.2.2. Tipo de investigacion

La presente investigacion pertenece al tipo aplicada, en otras palabras, tal como su
propio nombre lo dice consiste en aplicar la solucién de modo objetivo al problema o dificultad

que se haya encontrado en la investigacién para lo cual se tendra que plantear una serie de
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posibles hipétesis y que tiene como resultado final a un conocimiento tecnolégico (Naupas et
al., 2014).

4.2.3. Nivel de investigacion

El nivel de la presente investigacion es el relacional, ya que se busca establecer una
posible relacion entre las variables que intervienen este trabajo; para lograr establecer esta
relacion se tendra que realizar una secuencia de procesos estadisticos para hallar la medida de
la asociacion de las variables en cuestion (Naupas et al., 2014).

4.2.4. Diseiio de la investigacion

Esta investigacion cuenta con un disefio no experimental, de acuerdo con Hernandez y
sus coautores este tipo de disefio se da cuando se analizan situaciones ya existentes, sin
necesidad de manipular de ninguna manera las variables; por otro lado, también tiene un
alcance transaccional més conocido como trasversal, llamado asi porque la toma de datos se da
en un solo momento (Hernéndez et al., 2014).

4.3. Poblacion y Muestra

4.3.1. Poblacion.

Naupas y sus coautores definen a la poblacién como la totalidad de sujetos, instituciones
o unidades sobre los cuales se realizara la investigacion (2014).

En esta investigacion se tomo6 en cuenta como poblacion a todos los clientes que
realizan compras de electrodomésticos PEDS en dos tiendas retail Plaza Vea y Tottus, las mas
concurridas de la cuidad de Huancayo, por ello de acuerdo a Arias (2012) se considera que es
una poblacion infinita.

4.3.2. Muestra.

Es la parte seleccionada de la poblacion con la cual se va a trabajar y asimismo se va a

obtener la informacién (Bernal, 2010).
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4.3.2.1. Unidad de andlisis

Bernal (2010) considera que la unidad de analisis es la naturaleza del elemento de la
investigacion pueden ser sujetos, instituciones, grupos, etc.

En este caso la unidad de andlisis son los clientes que adquieren algin electrodoméstico
pequeio en las tiendas refail encuestadas.

4.3.2.2. Tamariio de la muestra.

Es la cantidad seleccionada de la cual se tomara en cuenta su toma de datos; en este
caso el tamafo de la muestra consta de 393 clientes que adquieren uno o mas productos en las
dos tiendas retail con mas afluencia de Huancayo.

4.3.2.3. Seleccion de la muestra.

Para seleccionar el tamafio de la muestra se optd por una seleccion por conveniencia,
esta se define asi porque el autor de la investigacion puede decidir la cantidad de participantes
implicando a una serie de voluntarios a participar en el estudio (Naupas et al., 2014).

4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para poder realizar la toma de datos de esta investigacion se empled como técnica a la
encuesta escrita, que es un conjunto de interrogantes o preguntas respecto a las variables que
se buscan medir (Hernandez et al., 2014).

Como instrumento se utilizoé el cuestionario previamente elaborado por Vera-Reino et
al. (2022), este cuestionario cuenta con influencia de la Escala Multidimensional de Valor de
Marca de Yoo y Donthu (2001) y la Escala de tres items de Baek, Kim y Yu (2010). Se adapté
este cuestionario modificando algunas preguntas utilizando como medida la escala de Likert.

4.4.1. Confiabilidad

Segun Reidl (2013), un instrumento es confiable si es capaz de generar resultados

consistentes a pesar de que se reproduzcan en distintos momentos y reiteradas veces.
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El método mas comun para medir la confiabilidad de un instrumento es someterlo a la
prueba del Alfa de Cronbach, la cual da como resultado un promedio de la correlacion entre
los indicadores del cuestionario, para certificar que el instrumento es confiable el resultado de
esta prueba debe tener un valor superior a 0.70 (Oviedo y Campo, 2005)

A continuacion, se presenta en la tabla 4 los resultados estadisticos de confiabilidad de
acuerdo a las dimensiones escogidas para la variable valor de marca; para la variable intencion
de compra se va a hacer uso de las mismas medidas ya que las preguntas al estar muy
relacionadas son redundantes y repiten los mismos resultados; como se observa los valores
obtenidos luego de someterlos a la prueba de Cronbach son mayores a 0.7, con excepcion a la
dimension notoriedad de marca que difiere de estar resultado por un minimo, lo que nos
muestra que el instrumento si cuenta con la fiabilidad necesaria para ser utilizado en esta
investigacion.

Tabla §

Estadisticos de fiabilidad

Dimension Alfa de Cronbach  N° de elementos
Calidad Percibida (d) 0.744 10

Lealtad de Marca (d) 0.785 11

Notoriedad de Marca (d)  0.625 4

Imagen de Marca (d) 0.947 12

4.4.2. Validez.

La validez del instrumento utilizado “significa que las preguntas o items deben tener
una correspondencia directa con los objetivos de la investigacion” (Arias 2006, p. 79).

Para este caso el contenido de la presente investigacion va a ser validado por juicio
experto, o sea que el grado en el que el instrumento va a medir a la variable tiene que ir de

acuerdo a lo que digan jueces calificados.
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4.5. Proceso de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se utilizd un cuestionario; el investigador realiza un
conjunto de preguntas a un grupo de individuos, de la cual se espera tener una perspectiva mas
profunda de la situacion ya planteada (Arias, 2012).

Primero se eligio las tiendas en las cuales se llevaria a cabo la investigacion, se opto
por Plaza Vea y Tottus, ya que estas actualmente son las que presentan mas afluencia y mas
récord de ventas en este rubro a diferencia de las otras en la ciudad de Huancayo, luego se
procedié a solicitar los permisos correspondientes a las gerencias a cargo asi como a los
respectivos jefes de electro; estos dieron su apoyo no solo al otorgar el permiso sino al darnos
un breve resumen de la realidad actual en este rubro, exactamente acerca de la linea de
electrodomésticos pequenos. El permiso que se obtuvo fue el de poder encuestar a clientes que
realizaran compras de uno o mas productos de la linea PEDS, la encuesta se realiz6 en la
modalidad de formularios de Google, se realizo a lo largo de cuatro fines de semana de Spm a
8 pm, esto debido a que son los dias mas concurridos y el horario es hora punta en ventas, por
lo tanto, los clientes respondieron las preguntas con la experiencia y opiniones vividas en
tiempo real.

4.6. Descripcion del Analisis de datos y prueba de hipdtesis

En este espacio se va a mencionar el analisis al detalle en su forma inferencial y en su
forma descriptiva y se indicara el modo de realizar la prueba de hipotesis.

4.6.1. Analisis Descriptivo.

El anélisis descriptivo es una herramienta poderosa que ayuda a evidenciar los caminos

mentales seguidos por los investigadores. El movimiento de pensamiento que refleja,

mas que reflexivo, conforma un motor basico para revisar el estatuto de las propias
construcciones teoricas a la hora de hacer ciencia. El andlisis descriptivo permite

establecer, delimitando mejor los alcances de las construcciones cientificas y
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verificando el conocimiento propuesto a partir de lo que podria denominarse una prueba

metodologica estandar (Vasquez et al.,2010, p. 113)

Se realiz6 una encuesta en formulario de Google a un total de 393 clientes que
realizaron compras de electrodomésticos pequefios en las tiendas Plaza Vea y Tottus, la
informacion recopilada de esta encuesta fue analizada y procesada en tablas con funciones
estadisticas en el programa de hojas de calculo Microsoft Excel version 2019.Con los
resultados obtenidos de este andlisis se busca establecer relacion entre las variables en las que
se basa la presente investigacion.

4.6.2. Descripcion del Analisis Inferencial.

De acuerdo a lo expuesto por Naupas et al. (2014), cuando la investigacion que se
realiza presenta planteamiento de hipotesis es indispensable hacer uso de la estadistica
inferencial para poder comprobarlas en base a la muestra. Por lo tanto, el resultado obtenido de
la muestra se debe aplicar también en toda la poblacion o en algin escenario similar.

4.6.3. Descripcion de la Prueba De Hipotesis.

Al culminar los procedimientos mencionados anteriormente se debe continuar con la
comprobacion de todas las hipotesis planteadas tanto las generales como las especificas; para
este desarrollo se van a establecer dos tipos de hipotesis, las nulas y las alternas, estas hipdtesis
van a pasar por la prueba x> de Pearson. De acuerdo a los valores que arroje esta prueba se
seleccionara la hipotesis que se confirme (Lind et al., 2012).

Para el procesamiento de estos datos se utilizé el software Jamovi, este es un programa
que en la actualidad es competencia directa del SPSS debido a que ofrece las mismas funciones,
pero de un modo mas exacto y sin muchas extensiones, esto por el uso de lenguaje estadistico

R (El proyecto Jamovi, 2024).
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Capitulo V: Resultados

A lo largo de este capitulo se van a presentar los resultados que se obtuvieron luego de
haber realizado el procesamiento de datos obtenidos con el instrumento que se eligid, del
mismo modo se va a realizar detalladamente la contratacion de las hipotesis que se plantearon
anteriormente en el capitulo III.
5.1. Descripcion del Trabajo de Campo

Para poder realizar las encuestas se elabord un cuestionario en formularios de Google,
esta modalidad se escogio para poder agilizar el procedimiento al momento de encuestar a los
clientes, se encuesto a un total de 393 en dos tiendas retail de la ciudad de Huancayo; la
encuesta tuvo como base las variables de esta investigacion junto con sus dimensiones,
buscando entablar una relacion entre ellas.

Al total de encuestados se les seleccion6 de acuerdo a diversos criterios que se
presentaran a continuacion.

En la tabla 6, se muestra la frecuencia de encuestados de acuerdo a su edad, resaltan
por ser mayoria la categoria de clientes que tienen entre 30 a 40 afios con un total de 43%,
seguido de clientes entre 18 y 30 afios; por lo que se puede deducir que el mercado por ahora
lo estan manejando, en su mayoria, clientes jovenes. Por otro lado, la participacion del resto de
clientes que tienen de 40 afios a mas, es menor.
Tabla 6

Frecuencias por edad

Categoria f° % total % acumulado
18-30 aflos 125 31.8% 31.8%
30-40 afios 169 43.0% 74.8%
40-50 anos 85 21.6 % 96.4 %

mas de 50 afios 14 3.6% 100.0 %
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En la tabla 7, se muestra la seleccion de acuerdo al género del cliente en este caso,
aunque la diferencia porcentual es minima, se debe resaltar que en contra de lo que se podria
creer, hay mas clientes hombres que mujeres, a pesar de que la linea de electrodomésticos
pequeiios fue en sus inicios dirigido a amas de casa.

Tabla 7

Frecuencias de género

Categoria ° % total % acumulado
femenino 185 47.1 % 47.1%
masculino 208 52.9% 100.0 %

El siguiente criterio de seleccion es de productos adquiridos; a pesar de que la linea
PEDS es muy extensa, en la tabla 8 se observa los productos que mas salida tienen. Los
productos mas solicitados son las cafeteras con una participacion 29% del total, seguida de las
licuadoras, las cuales son las que tienen mejor reputacion en este mercado. El resto de los
productos tienen una participacién menor.
Tabla 8

Frecuencias de articulos comprados

Categoria f° % total % acumulado
batidora 47 12.0% 12.0%
cafetera 114 29.0% 41.0%
freidora de aire 24 6.1 % 47.1 %

horno 19 4.8% 51.9%
licuadora 112 285% 80.4 %

multi olla 77 19.6 % 100.0 %

Por ultimo, se selecciond a los clientes segtn el establecimiento en el que realizaron la
compra, como se menciond en capitulos anteriores, se escogid dos de las tiendas que tienen
mas afluencia en toda la ciudad de Huancayo, estas tiendas son Plaza Vea y Tottus, su afluencia

es mayor ya que no solo se dedican a la venta de electrodomésticos, sino que también se dedican
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a la venta de abarrotes y comestibles lo que ayuda a que tengan una mejor acogida por parte
de los clientes ademas que permite que estos puedan realizar cross-selling y up-selling y con
ellos aumentar sus ventas. De acuerdo a la tabla 9, la mayoria de los clientes encuestados
realizaron sus compras fueron en Tottus Huancayo con una participacién notoria del 70%,
frente a un 29.5% que adquirieron sus productos en Plaza Vea.

Tabla 9

Frecuencias de establecimiento de compra

Categoria ° % total % acumulado
Plaza Vea-Huancayo 116 29.5 % 29.5 %
Tottus-Huancayo 277 70.5 % 100.0 %

5.2. Presentacion de Resultados

5.2.1. Resultados de variable valor de marca.

Tabla 10

Frecuencias de la variable Valor de Marca

Categoria ° % total % acumulado
marca con alta valoracion 65 16.5% 16.5%
marca con valoracion moderada 328 83.5% 100.0 %
marca con valoracion baja 0 0% 100.0 %

A continuacion, se muestra el resumen general de los resultados de las frecuencias de
la variable valor de marca. Como se observa en la tabla 10, la mayoria de clientes con una
representacion del 83.5%, califica a la marca Oster con una valoraciéon moderada y aunque no
hay ninglin porcentaje que opine que el valor de la marca es bajo, solo un 16.5% del total,
opinan que la marca es de alta valoracion, estos resultados se podrian justificar con las tablas
de contingencia de la variable junto con sus dimensiones y los criterios que se usaron en la

seleccion de clientes (edad, género y productos adquiridos) expuestos en el apéndice D, en ¢l
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se evidencia que la mayoria de clientes actuales son jovenes entre 18 y 40 y de género
masculino por lo que el mercado y el ptblico objetivo con el que antes se contaba cambio.

Seguido de esto se presentan los resultados resumidos de cada una de las dimensiones
de la variable Valor de Marca, pero véase el Apéndice E para revisar los resultados individuales
de cada uno de los items o criterios que se utilizaron.

5.2.1.1. Calidad percibida

En la tabla 11, se puede observar la apreciaciéon que tienen los clientes respecto a la
calidad que ofrece la marca Oster en cada uno de sus productos; de acuerdo a los datos
obtenidos la mayoria se sitia en que la marca ofrece una calidad moderada en sus productos
(71.2%), solo un 20.1% tiene la percepcion que la calidad de la marca es alta; este resultado es
preocupante ya que es la calidad que ofrece lo que los ha mantenido tantos afios en el mercado,
aunque viendo los datos expuestos en el Apéndice D acerca de los productos adquiridos, los
clientes que refieren tener una percepcion baja acerca dela calidad dela marca Oster son clientes
que han tenido experiencia mas que nada con cafeteras y ollas multifuncion, estos a nivel de
PEDS son productos que tiene menor tiempo de vida 1til y cuentan con garantia de solo una
afio en el caso de las ollas y de seis meses en el caso de la cafetera.
Tabla 11

Frecuencias de la dimension Calidad Percibida

Categoria ° % total % acumulado

percepcion alta de la marca 79 20.1% 20.1%

percepcion moderada de la marca 280 71.2% 91.3%
percepcion baja de la marca 34 8.7% 100.0 %

5.2.1.2. Lealtad hacia la marca
En la tabla 12, se muestra la lealtad que le tiene los clientes a la marca. Como se
menciono en el marco tedrico expuesto en el capitulo II, esta dimension es de suma importancia

porque la fidelidad del cliente es crucial cuando surgen inconvenientes como en caso de que
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los productos suban de precios o cuando hay una baja en las ventas, en la lealtad a la marca el
detalle que marca la diferencia. En los resultados se observa que la mayoria determinante indica
una lealtad a la marca en un nivel moderado, representando el 88.5% del total y solo el 11.5%
tiene una alta lealtad a la marca; se puede rescatar de estos resultados que ninguno de los
encuestados haya sefialado que no tenian lealtad a la marca o que su nivel de lealtad fuera muy
bajo, aunque lo ideal seria que el porcentaje de clientes con alta lealtad a la marca aumente.
Tabla 12

Frecuencias de la dimension Lealtad Hacia la Marca

Categoria ° % total % acumulado
alta lealtad a la marca 45 11.5% 11.5%
moderada lealtad a la marca 348 88.5% 100.0 %

5.2.1.3. Notoriedad de marca

Los resultados de esta tercera dimension que es parte de la variable valor de marca se
muestran en la tabla 13, se puede ver que hay tres apreciaciones en la notoriedad de marca, de
las cuales un 6.6% sefala que tiene una baja notoriedad de la marca, en otras palabras, ese
porcentaje reconoce o recuerda muy vagamente a la marca Oster, sus productos, calidad,
trayectoria o alguna cualidad que esta posea. Por otro lado, la mayor parte de los encuestados
(80.7%) tienen un conocimiento y reconocimiento de la marca solo en un nivel moderado; solo
50 clientes de la totalidad de encuestados tienen un alto nivel de notoriedad hacia la marca. En
este caso se podria presumir que quizas a la marca le falta hacerse conocida con el mercado
actual, ya que como se puede ver en el apéndice D de acuerdo al género y edad la mayor
cantidad de compradores (74.8%) estan en un rango entre los 18 y 40 afios de edad, por lo tanto,
€s una generacion que tiene muy poca experiencia o conocimiento acerca de la marca,
entonces no les valdria como marca confiarse en el prestigio que ya adquirieron previamente

ya que no es un motivo determinante para lograr ser elegidos en una compra.



Tabla 13

Frecuencias de la dimension Notoriedad de la Marca

Categoria f° % total % acumulado
alta notoriedad de marca 50 127 % 12.7%
moderada notoriedad de marca 317 80.7 % 93.4%

baja notoriedad de marca 26 6.6% 100.0 %

5.2.1.4. Imagen de marca

39

Las empresas saben de la importancia del impacto que puede tener la imagen de marca,

ya que bien desarrollado logra calar en el recuerdo y asociacion del cliente con la marca.

Los datos recogidos de los encuestados mostrados en la tabla 14 dieron como resultado

que la mayoria tiene un reconocimiento moderado de la marca con un 69.5% y el 21.1% tiene

un reconocimiento alto de la marca, lo curioso es que a pesar de ser una de las marcas lider en

ventas existe una minoria del 9,4% que tiene un reconocimiento bajo de la marca, lo que es

indicativo que falta un mejor impulso en la imagen de la marca. En el apéndice D se muestra

una tabla de contingencia respecto a esta dimension segin la edad y el género ahi se observa

que mas de la mitad de los encuestados son clientes jovenes por lo tanto es necesario tomar

acciones teniendo en cuenta los medios actuales que utilizan este sector de clientes y ver el

mejor modo de llegar a ellos para crear o mejorar la imagen que tienen estos clientes acerca de

la marca Oster.

Tabla 14

Frecuencias de la dimension Imagen de la Marca

Categoria f° % total % acumulado
alto reconocimiento de marca 83 211%  21.1%
moderado reconocimiento de marca 273 69.5% 90.6%

bajo reconocimiento de marca 37 9.4% 100.0 %
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5.2.2. Resultados de variable intencion de compra

Para entender mejor los resultados que arroj6 el procesamiento de datos respecto a esta
variable se mostraran los estadisticos obtenidos de cada dimension; al finalizar se mostrara la
tabla 17, que nos daré una vista general a modo de conclusion;

5.2.2.1. Compra/ Recompra.

A continuacién, se muestra en la tabla 15, una contingencia entre la compra y la
intencion de volver a adquirir algun producto de la marca de los clientes, para este ultimo se
tomo en cuenta que el cliente ya cuente con experiencia de algun producto de la marca.

En el apéndice G se muestran los estadisticos de cada frecuencia a detalle, ahi se puede
observar que poco mas de la mitad de los clientes encuestados ya iban predeterminados a
adquirir un producto de la marca Oster y respecto a la interrogante si tienen experiencia previa
con algun producto de la marca en mencion el 54% afirmo que si, pero practicamente la otra
mitad (45.8%) revel6 que no.

Tabla 15

Tabla de contingencia entre Compra y Recompra

En casa, tengo un producto de la marca

Tenia intencioén de adquirir la marca si no Total
Si Observado 113 92 205

% dentro de la columna 53.1% 51.1% 522 %
No Observado 100 88 188

% dentro de la columna 46.9 % 48.9 % 47.8 %
Total Observado 213 180 393

% dentro de la columna 100.0 % 100.0 % 100.0 %

En resumen, hay un 53% de los encuestados que ya cuentan con algliin producto de la
marca y por la experiencia que tuvieron pretenden realizar una nueva adquisicion con la marca;
por otro lado, un 48% del restante de los encuestados afirman no tener ningiin producto de la

marca con anterioridad ni tener nadie en su circulo cercano que les refiera su experiencia con
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la marca, asimismo tampoco estan interesados en adquirir algiin producto de la marca Oster.
por lo tanto, reafirmando lo mostrado en la figura 5, la mayoria de las clientes que ya
certificaron algin producto desde su propia experiencia y quedaron satisfechos optan por
volver a comprar algin producto de la misma marca.

Figura 5

Comparativo entre frecuencia Compra y frecuencia Recompra
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5.2.2.2. Preferencia de marca

Los estadisticos descriptivos de esta dimension se pueden visualizar en el apéndice F,
ahi se puede observar que los 393 clientes encuestados fueron trabajados respecto a las cuatro
frecuencias que miden esta dimension.

El resultado individual de cada frecuencia se encuentra plasmado en el apéndice G; ahi
se puede observar que respecto a la opinion acerca de si Oster es una marca de excelencia una
mayoria del 61% estan en la escala de acuerdo y totalmente de acuerdo. La siguiente frecuencia
esta direccionada a saber si alguna experiencia previa con productos de la marca ha sido
positiva, dando como resultado un 62.3% que goz6 de una buena experiencia frente a un 14.5%

que tuvo una experiencia negativa. Como tercera frecuencia se busca saber si la marca Oster
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fue la primera opcion de compra, los resultados indican que de un 60% si era su primera opcion,
aunque en diferente nivel y de un 20% no es su primera opcidon de compra. Por ultimo como
ultima frecuencia se busco saber si la publicidad existente ayuda a la imagen que tiene Oster
como marca, los resultados arrojaron que un 58.5% opinan que la publicidad genera una
percepcion positiva de la marca sin embargo un 20% opina lo contrario. Algo que se debe
recalcar es que en todas las frecuencias el porcentaje de clientes que tiene una opinién neutra
o indiferente no es elevada, pero si considerable ya que oscila entre el 22 y 28%.

Estas frecuencias mencionadas estan relacionadas con varias de las dimensiones de
valor de marca por lo que en la tabla 16, se presenta estas dimensiones como posibles
determinantes de compra por lo que la frecuencia busca saber cudl de estas influyo mas al
momento de adquirir el producto, los valores que se exponen evidencian que las alternativas
mas influyentes fueron la imagen de marca con un 28.5%, seguida de la calidad percibida del
producto con un 25.4%, las otras dos alternativas aunque tienen un menor porcentaje estan casi
en el mismo promedio lo que es indicativo que ninguna de las alternativas es muy
predominante.

Tabla 16

Frecuencia de la dimension preferencia de marca.

Levels Counts % of Total ~ Cumulative %
Calidad percibida 100 254 % 254 %
Lealtad hacia la marca 83 21.1% 46.6 %
Notoriedad de marca 98 24.9 % 71.5%
Imagen de marca 112 28.5% 100.0 %

5.2.2.3. Recomendacion y presion social
Se busca medir la frecuencia de esta dimension bajo la interrogante acerca de, gracias
a una experiencia previa con algin producto Oster, en el futuro volveria adquirir algin otro

producto de la misma marca. Los resultados a esta interrogante se muestran en la tabla 17, se
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muestra una respuesta positiva en distinta intensidad, entre estar muy seguro y estar totalmente
seguro de adquirir la marca nuevamente, este positivismo representa un 82.1 % del total de
encuestados, lo cual es un buen indicativo frente a un 17.8% que muestra inseguridad por la
marca. Ademas, si un cliente decide volver e elegir una marca significa que también la va a
recomendar a su circulo cercano lo cual atraerd mas clientes a través de la modalidad boca a
boca.

Tabla 17

Frecuencia de la dimension recomendacion y presion social.

Levels Counts % of Total Cumulative %
no estoy seguro(a) de elegir la marca 5 1.3% 1.3%

estoy algo seguro(a) de elegir la marca 65 16.5% 17.8 %

estoy seguro(a) de elegir la marca 125 31.8% 49.6 %

estoy bastante seguro(a) de elegir la marca 111 282 % 77.9 %

estoy totalmente seguro(a) de elegir la marca 87 221 % 100.0 %

Para concluir este capitulo se elabor¢ la tabla 18, la cual muestra la contingencia entre
la intencion de comprar algiin producto de la marca (parte de la dimensiéon compra) y la
determinacion de adquirir un producto de la marca Oster en el futuro (parte de la dimension
recomendacion y presion social); si bien no figura en la matriz de consistencia mostrada en el
apéndice A, es relevante para poder tener una vista mas profunda de los resultados obtenidos.

Se observa que una mayoria de 57 de 111 clientes esta bastante segura de volver a
adquirir la marca Oster por la experiencia que tuvieron con algun producto de la marca
anteriormente; por otro lado, hay otro 48 % (54 clientes de 111) que refieren tener bastante
seguridad de adquirir la marca, aunque previamente no tenia intenciéon de comprar nada de la
marca.

Asimismo, se observa que un 50.6% (44 de 87 encuestados) refieren que la seguridad

de volver a adquirir un producto de la marca Oster es total, por la experiencia que tuvieron,
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mientras el 49.4% refiere estar totalmente seguro de adquirir el producto aun cuando no tenian
intencion de hacerlo.

Tabla 18

Tabla de contingencia entre la dimension compra - recompra y la dimension recomendacion

v presion social

En el futuro, adquiriria un producto de la marca Oster

Tenia intencidn de no estoy  algo estoy bastante totalmente Total
ota
adquirir la marca seguro seguro seguro seguro seguro
si Observado 4 29 71 57 44 205
% dentro de la
80.0 % 446% 56.8% 514 % 50.6 % 52.2%
columna
no Observado 1 36 54 54 43 188
% dentro de la
20.0% 554% 432%  48.6 % 49.4 % 47.8%
columna
Total Observado 5 65 125 111 87 393
% dentro de la 100.0 100.0 100.0
100.0 % 100.0 % 100.0 %
columna % % %

De todos estos resultados se podria deducir que la intencién de compra estd muy
relacionada con la lealtad que un cliente puede sentir hacia la marca, porque como ya se vio,
la gran mayoria que opta por volver a adquirir un producto es porque ya ha experimentado
previamente con la marca por lo tanto tiene la intencion de adquirir nuevamente la marca.

5.3. Contrastacion de Hipotesis,

5.3.1. Contrastacion de Hipotesis General:

La hipotesis general (HG) postula la siguiente afirmacion: Existe relacion directa entre
el valor de marca y la intencidon de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster. Con
la finalidad de comprobar esta postulacion se va a generar una hipotesis nula que contradiga la

que ya tenemos dejando a esta como una hipdtesis alterna.
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e Ho: No existe relacion directa entre el valor de marca y la intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
e Hi: Existe relacion directa entre el valor de marca y la intenciéon de compra de
electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
Antes de realizar la comprobacion de esta hipotesis se muestra en la tabla 19 el baremo
entre las variables valor de marca e intencion de compra.
Tabla 19

Tabla de Contingencia entre Valor de Marca e Intencion de Compra

Intencion de Compra (v)

Valor de alta moderada baja Total
Marca (v) intencidén de  intenciéon de  intencion
compra compra de compra

marca con alta  Observado 38 27 0 65
valoracion % dentro de la fila 58.5% 41.5% 0.0% 100.0 %
marca con Observado 160 163 5 328
valoracion % dentro de la fila 48.8 % 49.7% 1.5% 100.0 %
moderada
Total Observado 198 190 5 393

% dentro de la fila 50.4 % 48.3 % 1.3% 100.0 %

Asimismo, para complementar esta informacion, se muestra en la tabla 20 el resultado
de significancias que se obtuvieron al someter a las hip6tesis a la prueba x> de Pearson y a la
prueba Tau-B de Kendall.

Tabla 20

Tabla de pruebas de coeficientes de correlacion HG

Kendall's Tau-B t p x* Test df p
0.0757 .51 0.131 275 2 0.253
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Para la correlacion de Pearson se sabe que oscila entre -1 y +1, por lo tanto si los valores
son menores a cero es indicativo que la relacion entre variables es nula (Lind et al., 2012); de
acuerdo a los datos proporcionados en la tabla 20 se entiende que el valor obtenido de
significancia (0.253) es mayor al que generalmente se usa con un valor de 0.05 y el valor de x?
(2.75) no supera el valor critico de 2, por lo tanto se procederia a aceptar la hipdtesis nula la
cual afirma que no existe relacion entre las variables.

Por otro lado, la prueba de Tau-B de Kendall también arroja valores que deben ir entre
-1 y +1, se afirma que un valor de —1 indica una asociacién negativa del 100% o inversion
perfecta, mientras que un valor de +1 indica una asociacion positiva del 100% o concordancia
perfecta (Cuevas et al., 1994); de acuerdo a los valores obtenidos se sabe que en valor de p de
0.131 es mayor al de significancia de 0.05 y el valor de t del1.51 no es mayor al valor critico
para que la significancia sea aceptada, otro detalle es que el valor de significancia es demasiado
bajo por lo tanto no se puede rechazarla hipotesis nula

Entonces con los valores obtenidos se procede a aceptar la hip6tesis nula la cual indica
que: No existe relacion directa entre el valor de marca y la intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

5.3.2. Contrastacion de Hipotesis Especificas:

5.3.2.1. Contrastacion de Hipotesis Especifica 1 (H.1)

La hipotesis especifica 1 (Hcl), afirma: Existe una relacion directa entre la dimension
calidad percibida y la intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster. Se
procede a establecer una hipdtesis nula y una alterna

e Hj: No existe una relacion directa entre la dimension calidad percibida y la intencion

de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

e Hi: Existe una relacion directa entre la dimension calidad percibida y la intencion de

compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
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La tabla 21 presenta el baremo entre la dimensioén calidad percibida y la variable

intencion de compra.

Tabla 21

Tabla de contingencia entre Calidad Percibida e Intencion de Compra

Intencion de Compra (v)

Calidad Percibida (d) alta moderada  baja Total

intenciéon intencion intencion

de compra  decompra de compra
percepcion altadela  Observado 45 34 0 79
marca % dentro de la fila 57.0% 43.0% 0.0% 100.0 %
percepcion moderada  Observado 139 136 5 280
de la marca % dentro de la fila 49.6 % 48.6 % 1.8 % 100.0 %
percepcion baja de la  Observado 14 20 0 34
marca % dentro de la fila 412 % 58.8 % 0.0% 100.0 %
Total Observado 198 190 5 393

% dentro de la fila 50.4 % 48.3% 1.3% 100.0 %

Asimismo, para complementar esta informacion, se muestra en la tabla 22 el resultado

de significancias que se obtuvieron al someter a las hipdtesis a la prueba > de Pearson y a la

prueba Tau-B de Kendall.

Tabla 22

Tabla de pruebas de coeficientes de correlacion Hel

Kendall's Tau-B t

p

y* Test

df

0.0792 1.62 0.104

4.53

4

0.338

Para la prueba de correlacion de Pearson de acuerdo a los datos proporcionados en la

tabla 21, se entiende que el valor obtenido de significancia: 0.338 es mayor al que generalmente

se usa con un valor de 0.05 y el valor de y*= 4.53 no supera el valor critico, por lo tanto, se

procederia a aceptar la hipotesis nula la cual afirma que no existe relacion entre las variables.
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Por otro lado, al someterlo a la prueba de Tau-B de Kendall se obtuvo como valor de
significancia 0.0792 y como valor p 0.104 estos valores determinan que existe una relacion
muy baja, practicamente nula ya que no son significativos.

Entonces con los valores obtenidos se proceder a aceptar la hipotesis nula la cual indica
que: No existe relacion directa entre localidad percibida y la intencién de compra de
electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

5.3.2.2. Contrastacion de Hipdtesis Especifica 2 (H.2)

La hipotesis especifica 2 (Hc2) sefiala: Existe una relacion directa entre la lealtad hacia
la marca y la intencién de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster. Se procede a
establecer una hipdtesis nula y una alterna

e HO: No existe una relacion directa entre la lealtad hacia la marca y la intencion de

compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

e HI: Existe una relacion directa entre la lealtad hacia la marca y la intencion de

compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
Tabla 23

Tabla de contingencia entre Lealtad de Marca e Intencion de Compra

Intenciéon de Compra (v)

Lealtad de alta intencion moderada intencion  baja intencion Total
Marca (d) de compra de compra de compra
alta lealtada  Observado 29 16 0 45
la marca % dentrode  64.4% 35.6% 0.0% 100.0 %
la fila
moderada Observado 169 174 5 348
lealtad a la % dentrode  48.6 % 50.0 % 1.4% 100.0 %
marca la fila
Total Observado 198 190 5 393
% dentrode  50.4 % 48.3 % 1.3% 100.0 %

la fila
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La tabla 23 presenta el baremo entre la dimension lealtad de marca y la variable
intencion de compra.

En la tabla 24 se muestran los resultados obtenidos al someter a la hipdtesis a la prueba
x> de Pearson y la prueba Tau-B de Kendall.

Los valores obtenidos de la prueba x> de Pearson muestran el valor de significacion
muy cerca al requerido, del mismo modo el valor de x? no logra superar el valor critico; pero
la significancia estd muy cerca del limite requerido. Al no ser muy claro este resultado se
procede a someterlo también a la prueba Tau-B de Kendall en este caso se tiene el valor de
significancia 0.103 y el valor p = 0.0399 con estos se puede afirmar que a pesar de tener
correlacion baja entre la dimension y la variable intencion de compra este si es significativa.
Tabla 24

Tabla de pruebas de coeficientes de correlacion He2

Kendall's Tau-B t p x? Test df p
0.103 2.05 0.0399 4.36 2 0.133

Con los resultados se procede a confirmar la hipdtesis alterna, la cual postula que: Existe
una relacion directa entre la lealtad hacia la marca y la intenciéon de compra de
electrodomésticos PEDS de la marca Oster

5.3.2.3. Contrastacion de Hipotesis Especifica 3 (H.3)

La hipotesis especifica 3 (He3) afirma: Existe una relacion directa entre la dimension
notoriedad de la marca y la intencidon de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
Se procede a establecer una hipotesis nula y una alterna.

e HO: No existe una relacion directa entre la dimension notoriedad de la marca y la

intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

e HI: Existe una relacion directa entre la dimension notoriedad de la marca y la

intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
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La tabla 25 presenta el baremo entre la dimension notoriedad de marca y la variable

intencion de compra.

Tabla 25

Tabla de contingencia entre Notoriedad de Marca e Intencion de Compra

Intencion de Compra (v)

Notoriedad de Marca alta moderada baja Total
(d) intencion de  intenciéon de  intencion
compra compra de compra

alta notoriedad de Observado 25 25 0 50
marca % dentro de la fila  50.0 % 50.0 % 0.0 % 100.0 %
moderada notoriedad ~ Observado 161 152 4 317
de marca % dentro de la fila  50.8 % 47.9 % 1.3% 100.0 %
baja notoriedad de Observado 12 13 1 26
marca % dentro de la fila  46.2 % 50.0 % 3.8% 100.0 %
Total Observado 198 190 5 393

% dentro de la fila  50.4 % 48.3 % 1.3% 100.0 %

Complementando a esta informacién se presenta las pruebas de hipotesis utilizando el

v*> de Pearson y el Tau-B de Kendall en la tabla 26. Empezando por la %> de Pearson se ve el

valor de y* de 2.15que no supera al valor critico para permitir rechazar la hipotesis nula y el

valor de significancia no es significativo por lo que de acuerdo a esta prueba se procederia a

no rechazar la hipétesis nula.

Tabla 26

Tabla de pruebas de coeficientes de correlacion He3

Kendall's Tau-B t

p ¥ Test df p

0.0168 0.341 0.733  2.15

4 0.709

Para la confirmacion de este resultado se complementa utilizando también la prueba

Tau-B de Kendall en este caso el valor de p es 0.733 y el de significancia 0.0168 en conjunto

estos muestran una relacion de muy bajo valor y nada significativo.
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Se determina basados en los resultados anteriores que en este caso se va a rechazar la

hipotesis alterna y aceptar la hipdtesis nula la que postula: No existe una relacion directa entre

la dimension notoriedad de la marca y la intencién de compra de electrodomésticos PEDS de

la marca Oster.

5.3.2.4. Contrastacion de Hipotesis Especifica 4 (H.4)

La hipotesis especifica 4 (He4) afirma: Existe una relacion directa entre la dimension

imagen de marca y la intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster. Se

procede a establecer una hipoétesis nula y una alterna.

e HO: No existe una relacion directa entre la dimension imagen de marca y la

intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

e HI: Existe una relacion directa entre la dimension imagen de marca y la intencién

de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.

Tabla 27

Tabla de contingencia entre Imagen de Marca e Intencion de Compra

Intencion de Compra (v)

Imagen de Marca (d) alta intencion ~ moderada intencion  baja intencion ~ Total
de compra de compra de compra
alto reconocimiento ~ Observado 47 36 0 83
de marca % dentrode  56.6 % 43.4% 0.0 % 100.
la fila 0%
moderado Observado 136 132 5 273
reconocimiento de % dentrode  49.8 % 48.4 % 1.8 % 100.
marca la fila 0%
bajo reconocimiento  Observado 15 22 0 37
de marca % dentrode  40.5% 59.5% 0.0% 100.
la fila 0%
Total Observado 198 190 5 393
% dentrode  50.4 % 48.3 % 1.3% 100.

la fila

0%




52

La tabla 27 presenta el baremo entre la dimension notoriedad de marca y la variable
intencion de compra.

A continuacidn, se presenta la tabla 28 con los resultados de las pruebas ¥ de Pearson
y la prueba Tau-B de Kendall se utiliza ambas pruebas para ratificar el resultado. En la primera
prueba se requiere de acuerdo a lo expuesto por Lind et al. (2012) que el valor del chi cuadrado
sea mayor que el valor critico para poder rechazar la hip6tesis nula, sin embargo el valor de x?
no logra superar al valor critico por lo que no podria rechazarse la hipdtesis nula

Para complementar se realiza también la prueba Tau-B de Kendall en este caso los
valores de significancia (0.0809) determinan que hay una relacién de muy poco valor, pero el
valor p (0.0968) ratifica que esta relacion no es significativa.
Tabla 28

Tabla de pruebas de coeficientes de correlacion He4.

Kendall's Tau-B t p x? Test df p
0.0809 1.66 0.0968 4.94 4 0.294

Por lo tanto, basdndonos en los resultados obtenidos se procede a aceptar la hipotesis
nula que afirma: No existe una relacion directa entre la dimension imagen de marca y la

intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster.
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Capitulo VI: Discusion de Resultados

La intencion de este trabajo de investigacion era buscar si existia relacion entre la
variable valor de marca e intencién de compra; se selecciond una muestra de la poblacion para
poder someterla a sus respectivas medidas, una vez procesados los datos se obtuvo como
resultado que ambas variables no tiene relacion directa, s6lo existe relacion directa entre una
de las dimensiones del valor de marca que es la lealtad a la marca con la intencion de compra.

Estos resultados concuerdan con la investigacion de Keller y Aaker (1992), quienes en
su trabajo Los efectos de la introduccion secuencial de extensiones de marca, toman en cuenta
a diversas extensiones, pero en las que se asemejan con este trabajo son la calidad percibida de
la marca y como parte de la extension éxito de la marca se menciona la lealtad de marca; en las
resultados se muestra que al igual que esta investigacion la calidad de marca no esté relacionada
con la intencidon de compra salvo que interfieran otras extensiones , sin embargo algo en lo que
difiere con este trabajo es que muestra que la lealtad a la marca no estd necesariamente
relacionada con la intencién de compra.

Otra investigacion con la que se difiere es la propuesta por Vera-Reino et al. (2022),
cabe resaltar que para la toma de datos de este trabajo se utilizd como instrumento una
adaptacion que realizaron estos autores en su trabajo Influencia del valor de marca en la
intencion de compra por tamafio de empresa, sin embargo sus resultados son completamente
distintos ya que su estudio mostro que si existe relacion directa entre el valor de marca y sus
dimensiones con la intencion de compra; aunque también se resalta que los resultados podrian
variar de acuerdo al tamafio de la empresa o en este caso de la marca es una trasnacional, otro
punto a resaltar es que concluyen en que de todas las dimensiones la lealtad a la marca podria
causar un efecto diferente en el valor de la marca.

Se tomd en cuenta también el estudio realizado por Carpenter y Nakamoto (1989), su

trabajo titulado Formacion de preferencias del consumidor y ventaja pionera, muestra las
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oportunidades de una marca o empresa que es pionera en un mercado, se menciona este tema
debido a que fue el escenario inicial para la marca Oster durante muchos afos fue una de
primeras marcas en electrodomésticos pequeiios en ingresar al Perd, eso sumado a la fama de
ofrecer productos de buena calidad y duraderos los mantuvo en el mercado como una de las
marcas lider en ventas, pero con los afios eso ha ido cambiando, si bien alin se mantiene como
marca lider la preferencia ha ido bajando y este mismo estudio revela que una de las razones
se podria basar en que la preferencia de marca es un factor importante pero de acuerdo a sus
resultados no estd relacionado proporcionalmente a la intencion de compra, influye si pero no
determina.

Por ultimo también se hace mencion del trabajo de DelVecchio & Smith (2005). Primas
de precio por extension de marca: efectos del ajuste percibido y riesgo de extension de la
categoria de producto, en este articulo se aborda el tema de expansion de una marca; a lo largo
del desarrollo se tomaron en cuenta varias dimensiones y factores determinantes, parte de lo
que se descubre en su trabajo es que si bien el valor de marca puede influir en la intencion de
compra hay otro factor mucho mas determinante en el mundo de competencias entre marcas
que son las promociones que ofrece esta y la publicidad con la cuenta; se podria deducir que
estos factores son parte de la imagen de marca ya que en su investigacion no se considero a
esta dimension como parte de la variable valor de marca sino como una variable ajena; si
hacemos una comparativa con el presente trabajo de investigacion se podria interpretar como

que la imagen de marca si esta relacionada con la intencion de compra.
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Conclusiones

1. En la tesis se demuestra la validez de la hipdtesis especifica 1; la calidad percibida y
la intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster no tiene relacion directa,
ya que de acuerdo a los valores obtenidos de significancia no supera el valor critico, por lo
tanto, se procederia a aceptar la hipdtesis nula la cual afirma que no existe relacion entre las
variables. Asi mismo al someterlo a la prueba de Tau-B de Kendall se obtuvo como valor de
significancia 0.0792 y como valor p 0.104 estos valores determinan que existe una relacion
muy baja, practicamente nula ya que no son significativos. Por lo tanto la calidad percibida por
los compradores no necesariamente sera el factor determinante para tomar la decision final de
compra de los electrodomésticos PEDS de la marca Oster ya que consideran que otras opcion
de marca superan la calidad de los productos.

2. En la tesis se demuestra la validez de la hipdtesis especifica 2 (He2) la que afirma
que existe una relacion directa entre la lealtad hacia la marca y la intencién de compra de
electrodomésticos PEDS de la marca Oster. Para ratificar esta afirmacion se someti6 a las
pruebas a x> de Pearson y la prueba Tau-B de Kendall. Los valores obtenidos de la prueba x>
de Pearson muestran el valor de significacion muy cerca al requerido, del mismo modo el valor
de x? no logra superar el valor critico; pero la significancia estd muy cerca del limite requerido.
Al no ser muy claro este resultado se procede a someterlo también a la prueba Tau-B de Kendall
en este caso se tiene el valor de significancia con estos se puede afirmar que a pesar de tener
correlacion baja entre la dimension y la variable intencion de compra este si es significativa.
Con estos resultados se procede a confirmar la hipotesis que indica que si existe una relacion
directa entre la lealtad hacia la marca y la intencién de compra de electrodomésticos PEDS de
la marca Oster, lo cual significa que a mayor lealtad de marca se tendra mayor intencién de
compra, Las experiencias de compra pasadas ayudan a tomar mejor la decision de compra,

muchas veces el factor precio-calidad determina esta decision.
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3. En la tesis se demuestra la validez de la hipotesis especifica 3 (He3) que indica que
no existe una relacion directa entre la dimension notoriedad de la marca y la intencion de
compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster. Empezando por la x> de Pearson se ve
el valor de y* de 2.15 que no supera al valor critico para permitir rechazar la hipdtesis nula y el
valor de significancia no es significativo por lo que de acuerdo a esta prueba se procederia a
no rechazar la hipdtesis nula. Para la confirmacion de este resultado se complementa utilizando
también la prueba Tau-B de Kendall en este caso el valor de p es 0.733 y el de significancia
0.0168 en conjunto estos muestran una relaciéon de muy bajo valor y nada significativo. Se
determina basados en los resultados anteriores se afirma que no existe una relacion directa entre
la dimension notoriedad de la marca y la intencién de compra de electrodomésticos PEDS de
la marca Oster, estd dentro del mercado no abarca del market share, puede ser por muchas
razones, una de ellas la publicidad que emplean en medios digitales como fisicos o las
activacion de producto dentro de los centros comerciales.

4. En la tesis se demuestra la validez de la hipotesis especifica 4 (He4) donde se afirma
que no existe una relacion directa entre la dimension imagen de marca y la intencion de compra
de electrodomésticos PEDS de la marca Oster. Se establecieron pruebas como y* de Pearson y
la prueba Tau-B de Kendall para comprobar la afirmacion. En la primera prueba el valor del
chi cuadrado sea mayor que el valor critico para poder rechazar la hip6tesis nula, sin embargo
el valor de % no logra superar al valor critico por lo que no podria rechazarse la hipotesis nula.

Para complementar se realiza también la prueba Tau-B de Kendall en este caso los
valores de significancia determinan que hay una relacién de muy poco valor, pero el valor p
ratifica que esta relacion no es significativa. Tomando en cuenta estos resultados obtenidos se
ratifica la hipdtesis nula que afirma que no existe una relacion directa entre la dimension

imagen de marca y la intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster, lo
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que indica que la percepcion de los consumidores es determinante con la imagen que muestra
la marca para decidir la compra.

5. En la tesis se demuestra la validez de la hipotesis general, el valor de marca y la
intencion de compra de electrodomésticos PEDS de la marca Oster no tiene relacion directa,
ya que de acuerdo a los valores obtenidos de significancia no supera el valor critico de 2, por
lo tanto, se procederia a aceptar la hipdtesis nula la cual afirma que no existe relacion entre las
variables. Asi mismo la prueba de Tau-B de Kendall también arroja valores que deben ir entre
-1 y +1, y con los valores obtenidos se sabe que en valor de p de 0.131 es mayor al de
significancia de 0.05 y el valor de t de 1.51 no es mayor al valor critico para que la significancia
sea aceptada, otro detalle es que el valor de significancia es demasiado bajo por lo tanto no se
puede rechazarla hipdtesis nula. Por lo tanto, un consumidor no siempre va a elegir un
electrodoméstico PEDS de la marca Oster, por el valor atribuido que tiene dentro del mercado;
cuando un cliente elige muchas veces lo realiza por los formatos de impulsion que tiene la
marca o las opciones de activacion, como campaias digitales que se puede utilizar influencers
para mostrar la marca como tal. Ademas, los eventos o festividades de gastronomia, bebidas y

artefactos, para mostrar las funcionalidades de los productos dentro de ella.



58

Recomendaciones

1. Segun el resultado de la hipdtesis especifica 1 donde indica que no existe una relacion
directa entre la calidad percibida de la marca Oster y la intencién de compra, se recomienda
que la Empresa enfoque sus esfuerzos en otros factores clave que puedan influir en la decision
de compra, tales como, ofrecer precios competitivos y destacar el valor adicional de los
productos puede ser mas efectivo que solo enfocarse en la calidad percibida. Ademas de
aumentar la presencia de la marca a través de campaiias publicitarias en medios digitales y
tradicionales podria fortalecer la intencion de compra, mejorar la experiencia post venta
ofreciendo garantias extendidas, un excelente servicio al cliente y programas de fidelizacion
puede generar satisfaccion y lealtad, lo que influye en futuras compras considerar el marketing
de recomendacion potenciando el boca a boca mediante influencers y resefias puede aumentar
la intencion de compra, ya que los consumidores a menudo confian en las experiencias de otros.

2. Dado que la lealtad de marca es para el consumidor un factor tan determinante para
su decision final, la empresa deberia fortalecer la lealtad de sus clientes para incrementar el
indice de recompra fomentando puntos importantes como superar las expectativas ofreciendo
descuentos, puntos o promociones que premien a los clientes recurrentes, mejorar la
experiencia de compra enfocandose en las necesidades y preferencias de sus clientes, ofrecer
un servicio adicional a ello como la post venta de sus productos. Asi mismo el servicio de
mantenimiento dentro de los proximos afnos y la misma garantia que tienen estos productos,
logrando asi el enganche posterior a la venta para seguir acompafiando al cliente en esos futuros
inconvenientes o dudar que mantengan con el producto.

3. Es muy importante para las empresas que el consumidor tenga la presencia de la
marca en su mente. Se recomienda a la empresa Oster generar mas publicidad digital de los

productos en el rubro electrodoméstico utilizando medios digitales, campanas digitales y redes



59

sociales, ya que el cliente se guia muchas veces por las recomendaciones de otros y el boca a
boca de las experiencias.

4. Se recomienda a la empresa de la marca Oster invertir en la imagen de la marca ya
que puede enganchar como un /ovemark de los clientes. Es necesario definir la identidad de
marca en la mente del consumidor, por ejemplo el color que define a la marca, el logo y con
todo ello la experiencia que transmite al adquirir algiin producto de este rubro. Asi mismo es
necesario actuar de manera ética y responsable con el producto que brindan, los
electrodomésticos deben de garantizar no contaminar el medio ambiente para ello brindar
opciones de reutilizar, reusar y reciclar, como un programa de recompensar por tomar estas
acciones con los clientes.

5. Dado que no se ha encontrado una relacion directa entre la calidad percibida,
notoriedad e imagen de marca con la intencidon de compra, pero si existe una relacion entre
lealtad de marca e intencion de compra, se recomienda a Oster centrarse en fortalecer la lealtad
de sus clientes actuales como una estrategia clave. Todo esto también se puede lograr mediante
la implementacion de programas de fidelizacion, garantias extendidas y un excelente servicio
postventa que refuercen la satisfaccion y fomenten la recompra. Ademads, personalizar la
experiencia de compra y ofrecer promociones exclusivas para clientes recurrentes fortalecera
aun mas el vinculo con la marca.

6. Por otro lado, dado que la notoriedad e imagen de marca no tienen un impacto directo
en la intenciéon de compra, Oster deberia enfocar sus esfuerzos en valores tangibles que
realmente impacten la decisiéon de compra, como la relacion calidad-precio y la funcionalidad
de los productos, en lugar de centrarse unicamente en la percepcion externa de la marca.
Aumentar la presencia digital y las recomendaciones de clientes a través de influencers y
resefias puede ser mas efectivo para generar confianza y atraer a nuevos compradores, sin

depender exclusivamente de la notoriedad o imagen.
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7. Ademas se recomienda a las empresa Oster definir el valor y la confianza que brinda
la marca, a través de estrategias de activacion en los puntos de venta, ya que brinda una
experiencia de posible compra y atraccion de los clientes potenciales. También una estrategia
que engancha con el cliente potencial son los storytelling, basicamente trata de contar historias
en torno a una empresa, marca, servicio o producto; esta estrategia apela las emociones y la
esencia de las marcas, un cliente potencial se inclina a los respuestas o recomendaciones de

otros para también adquirir el producto o servicio.
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Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variables

Metodologia

(Cual es la relacion entre el
valor de marca y la intencion
de compra de
electrodomésticos PEDS de

la marca Oster?

Determinar la relacion
existente entre el valor de
marca y la intencion de
compra de electrodomésticos

PEDS de la marca Oster.

(Cual es la relacion entre el
valor de marca y la intencion
de compra de
electrodomésticos PEDS de

la marca Oster?

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

(Cuadl es el nivel del valor de
marca de los
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster?

(Cual es el nivel de
intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster?

(Cual es la relacion entre la
dimension calidad percibida
y la intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster?

(Cual es la relacion entre la

dimension lealtad hacia la

Definir el nivel del valor de
marca de los
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster.

Definir el nivel de intencion
de compra de
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster.

Definir la relacion existente
entre la dimension calidad
percibida y la intencion de
compra de electrodomésticos
PEDS de la marca Oster.
Definir la relacion existente

entre la dimension lealtad

Existe una relacion directa
entre la dimension calidad
percibida y la intencion de
compra de electrodomésticos
PEDS de la marca Oster.
Existe una relacion directa

entre la dimension lealtad

V1: Valor de marca
“Conjunto de activos y
pasivos vinculados
necesariamente a la marca,
su nombre y/o simbolo, que
afnaden o sustraen valor a los
productos y/o servicios
intercambiados a los clientes
de la empresa”

(Aaker, 1991, pag. 18)

V2: Intencion de compra
El consumidor antes de
comprar se guiara por su
experiencia previa,
preferencias y ambiente
externo para recoger
informacion, evaluar
alternativas y finalmente
tomar una decision de

compra. El conjunto de

Meétodo general: Cientifico
Meétodo especifico:
Deductivo

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Aplicada

Nivel: Relacional
Disefio: No experimental
Alcance: Transeccional o
transversal

Poblacion: Infinita
Muestra: 393
Seleccion de muestra: por
conveniencia

Técnica: Encuesta escrita

Instrumento: Cuestionario
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marca y la intencion de
compra de electrodomésticos

PEDS de la marca Oster?

(Cual es la relacion entre la
dimension notoriedad de la
marca y la intencion de
compra de electrodomésticos

PEDS de la marca Oster?

(Cual es la relacion entre la
dimension imagen de marca
y la intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de

la marca Oster?

hacia la marca y la intencion
de compra de
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster.

Definir la relacion existente
entre la dimension
notoriedad de la marca y la
intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster.

Definir la relacion existente
entre la dimension imagen
de marca y la intencion de
compra de electrodomésticos

PEDS de la marca Oster.

hacia la marca y la intencion
de compra de
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster.

Existe una relacion directa
entre la dimension
notoriedad de la marca y la
intencion de compra de
electrodomésticos PEDS de
la marca Oster

Existe una relacion directa
entre la dimension imagen
de marca y la intencion de
compra de electrodomésticos

PEDS de la marca Oster.

variables determinara la
intencidon de compra.

(Zeithaml et al., 1996, p. 34)
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Calidad percibida
"Oster" tiene Espero que en La Espero que Los productos "Oster" esuna  "Oster" es lider Comparativament  Comparativament  "Oster" tiene la
una alta "Oster" haya probabilidad "Oster" seauna de la marca marca en calidad e con sus e con sus apariencia de
calidad una calidad de que "Oster"  marca de "Oster" deben caracterizada dentro de su competidores, competidores, ser una marca
extremadament  me satisfagaes  confianza ser de muy por su continua  categoria siento una gran tengo un gran de baja calidad
e elevada muy alta buena calidad innovacion estima por la respeto por la
marca "Oster" marca "Oster"
pregl preg2 preg3 preg4 pregs preg6 preg7 preg8 preg9 pregl0
Lealtad hacia la marca
Me considero  "Oster" seria ~ No compraria  "Oster" Volveria a Recomendari  El precio de otros  Encasodeno Incluso si Si hay otra Si otra marca
un mi primera en otros cubri6 mis comprar otra  a productos productos deberia ~ comprar otras  otra marca marca tan no es
consumidor opcion en productos de  expectativas vez productos  de "Oster" a ser marcas, me tuviera las buena como diferente a
leal ala una decision la categoriasi  la ultima vez de "Oster" otros considerablement gustaria mismas "Oster", "Oster", de
marca de compra "Oster" no que la consumidores e inferiores para seguir caracteristica  preferiria cualquier
"Oster" estuviese compré no elegir "Oster" comprando s que "Oster", seguir forma, parece
disponible en  productos "Oster" prefiero comprando mas
alglin similares comprar "Oster" interesante
momento productos comprar en
"Oster" "Oster"
pregll pregl2 pregl3 pregl4 pregl5 pregl6 pregl7 pregl8 pregl9 preg20 preg21




Notoriedad de marca
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Sé que "Oster" esuna  Puedo identificar la marca He oido que otros Conozco mejor la marca
marca reconocida "Oster" frente a otras hablan bien de la marca  "Oster" en comparacion a
marcas competidoras "Oster" las marcas competidoras
preg22 preg23 preg24 preg25
Imagen de marca
Algunas Puedo Me parece Tengo una Me parece Los "Oster" Me parece Me parece Me parece Me parece Me parece que
caracteristica  recordar que la clara que "Oster"  atributos aporta un que "Oster"  que "Oster"  que "Oster" que "Oster" "Oster" es una
s (atributos rapidamente marca impresion tiene una intangibles  elevado es una es una es una esunamarca marca diferente a
fisicos) dela el logotipo "Oster" del tipode  imagen de lamarca valor con marca muy marcamuy marcamuy enormement  todas
marca y/o los tiene una personas poderosa "Oster" relacion al buena agradable atractiva e simpatica
"Oster" colores de la fuerte que suponen precio que
vienen a mi marca "Oster"  personalida  compran en una razén hay que
mente de d "Oster" suficiente pagar en
forma para ella
inmediata preferirla
preg26 preg27 preg28 preg29 preg30 preg31 preg32 preg33 preg34 preg35 preg36 preg37
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1 "Oster" tiene una alta calidad
Espero que en "Oster" haya una calidad extremadamente
2 elevada
3 La probabilidad de que "Oster" me satisfaga es muy alta
4 Espero que "Oster" sea una marca de confianza
Los productos de la marca "Oster" deben ser de muy buena
5 calidad
6 "Oster" es una marca caracterizada por su continua innovacion
7 "Oster" es lider en calidad dentro de su categoria
Comparativamente con sus competidores, siento una gran
8 estima por la marca "Oster"
Comparativamente con sus competidores, tengo un gran
9 respeto por la marca "Oster"
10 | "Oster" tiene la apariencia de ser una marca de baja calidad
11 | Me considero un consumidor leal a la marca "Oster"
12 | "Oster" seria mi primera opcion en una decision de compra
No compraria en otros productos de la categoria si "Oster" no
13 | estuviese disponible en algiin momento
"Oster" cubrié mis expectativas la ultima vez que la compré
14 | productos similares
15 | Volveria a comprar otra vez productos de "Oster"
16 | Recomendaria productos de "Oster" a otros consumidores
El precio de otros productos deberia ser considerablemente
17 | inferiores para no elegir "Oster"
En caso de no comprar otras marcas, me gustaria seguir
18 | comprando "Oster"
Incluso si otra marca tuviera las mismas caracteristicas que
19 | "Oster", prefiero comprar productos "Oster"
Si hay otra marca tan buena como "Oster", preferiria seguir
20 | comprando "Oster"
Si otra marca no es diferente a "Oster", de cualquier forma,
21 | parece mas interesante comprar en "Oster”
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22 | Sé que "Oster" es una marca reconocida
Puedo identificar la marca "Oster" frente a otras marcas
23 | competidoras
24 | He oido que otros hablan bien de la marca "Oster"
Conozco mejor la marca "Oster" en comparacion a las marcas
25 | competidoras
Algunas caracteristicas (atributos fisicos) de la marca "Oster"
26 | vienen a mi mente de forma inmediata
Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o los colores de la
27 | marca "Oster"
28 | Me parece que la marca "Oster" tiene una fuerte personalidad
Tengo una clara impresion del tipo de personas que compran en
29 | "Oster"
30 | Me parece que "Oster" tiene una imagen poderosa
Los atributos intangibles de la marca "Oster" suponen una
31 | razon suficiente para preferirla
"Oster" aporta un elevado valor con relacion al precio que hay
32 | que pagar en ella
33 | Me parece que "Oster" es una marca muy buena
34 | Me parece que "Oster" es una marca muy agradable
35 | Me parece que "Oster" es una marca muy atractiva
36 | Me parece que "Oster" es una marca enormemente simpatica
37 | Me parece que "Oster" es una marca diferente a todas

Cuestionario Intencion de Compra

SI NO
Antes de llegar a este establecimiento ya
tenia intencion de adquirir el producto en la
1 | marca Oster.
2 | En casa, tengo un producto de la marca Oster
1 2
3 | Oster, es una marca de excelencia

Las experiencias anteriores con la marca

Oster han sido favorables




Tengo a la marca Oster como mi primera

alternativa de compra
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La publicidad de la marca Oster me muestra

una imagen favorable

Si volviera a adquirir en el futuro una
producto de la linea PEDS, este seria de la

marca Oster
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Apéndice D
Tablas de Contingencia entre la Variable valor de Marca con sus dimensiones y
los Criterios de Seleccion

Variable Valor de Marca segun Edad y Género

Edad
Valor de Marca Género 18-30 30-40 afios 40-50 mas de 50
afios aflos afios
marca con alta valoracion femenino 6 7 11 1
masculino 11 16 12 1
marca con valoracion femenino 34 79 41 6
moderada masculino 74 67 21 6

Variable Valor de Marca segin Producto comprado

Producto comprado

batidor freidora de multi
Valor de Marca cafetera horno licuadora

a aire olla
marca con alta valoracién 10 22 5 5 14 9
marca con valoracion

37 92 19 14 98 68

moderada

Calidad Percibida segin Edad y Género

Edad
. . 18-30 40-50 mas de 50
Calidad Percibida Género 30-40 afios
afios afios afios

percepcion alta de la marca femenino 8 10 14 0

masculino 16 21 9 1
percepcion moderada de la '

femenino 31 71 28 7
marca

masculino 58 59 20 6
percepcion baja de la marca femenino 1 5 10 0

masculino 11 3 4 0




Calidad Percibida segin Producto comprado
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Producto comprado

batidor freidora de multi
Calidad Percibida cafetera horno licuadora
a aire olla
percepcion alta de la marca 12 23 6 7 18 13
percepcion moderada de la
34 80 14 11 88 53
marca
percepcion baja de la marca 1 11 4 1 6 11
Lealtad de Marca segiin Edad y Género
Edad
18-30 40-50 mas de 50
Lealtad de Marca Género 30-40 afios
anos anos anos
alta lealtad a la marca femenino 6 7 5 3
masculino 6 9 8 1
moderada lealtad a la
femenino 34 79 47 4
marca
masculino 79 74 25 6
Lealtad de Marca segin Producto comprado
Producto comprado
freidora de multi
Calidad Percibida batidora cafetera horno licuadora
aire olla
alta lealtad a la marca 7 17 3 3 13 2
moderada lealtad a la
40 97 21 16 99 75
marca
Notoriedad de Marca segin Edad y Género
Edad
18-30 40-50 mas de 50
Notoriedad de Marca Género 30-40 afios
anos anos anos
alta notoriedad de marca femenino 4 8 9 2
masculino 12 10 5 0
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moderada notoriedad de marca femenino 36 76 41 5
masculino 67 61 25 6
baja notoriedad de marca femenino 0 2 2 0
masculino 6 12 3 1
Notoriedad de Marca segun Producto comprado
Producto comprado
batidor freidora de multi
Notoriedad de Marca cafetera horno licuadora
a aire olla
alta notoriedad de marca 6 20 0 2 15 7
moderada notoriedad de
38 87 22 15 89 66
marca
baja notoriedad de marca 3 7 2 2 8 4
Imagen de Marca segun Edad y Género
Edad
18-30 40-50 mas de 50
Imagen de Marca Género 30-40 afios
aflos afos afos
alto reconocimiento de marca femenino 11 14 12 1
masculino 13 18 13 1
moderado reconocimiento de
femenino 29 65 35 6
marca
masculino 64 53 15 6
bajo reconocimiento de marca femenino 0 7 5 0
masculino 8 12 5 0
Imagen de Marca segin Producto comprado
Producto comprado
batidor freidora de multi
Imagen de Marca cafetera horno licuadora
a aire olla
alto reconocimiento de marca 11 22 10 6 20 14
moderado reconocimiento de
33 81 13 11 77 58
marca
bajo reconocimiento de marca 3 11 1 2 15 5




Frecuencias de dimensiones de Variable Valor de Marca

Apéndice E

Calidad Percibida
%
Categoria o | % acumulado
tota

Frecuencias of cpl
de acuerdo 83 21.1% 21.1%
en desacuerdo 59 15.0% 36.1%
ni de acuerdo ni en

154 392% 753%
desacuerdo
totalmente de acuerdo 46 11.7% 87.0%
totalmente en desacuerdo 50 12.7% 99.7%
ni de acuerdo ni en

1 0.3% 100.0 %
desacuerdo
Frecuencias of cp2
de acuerdo 106 27.0% 27.0%
en desacuerdo 40 102% 372%
ni de acuerdo ni en

163 41.5% 78.6%
desacuerdo
totalmente de acuerdo 42 10.7% 89.3%
totalmente en desacuerdo 42 10.7% 100.0 %
Frecuencias of cp3
de acuerdo 95 242% 242%
en desacuerdo 55 140% 382%
ni de acuerdo ni en

134 341% 723%
desacuerdo
totalmente de acuerdo 56 142% 86.5%
totalmente en desacuerdo 53 13.5% 100.0 %
Frecuencias of cp4
de acuerdo 113 288% 28.8%
en desacuerdo 57 145% 433 %
ni de acuerdo ni en

142 36.1% 79.4%
desacuerdo
totalmente de acuerdo 39 99% 893%
totalmente en desacuerdo 42 10.7% 100.0 %
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Frecuencias of cp5

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of cp6

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of cp7

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of cp8

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of cp9

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo

Frecuencias of cp10

98
51

130

81

33

106

51

131

68

37

&9

54

142

45

63

95

50

140

61

47

112

72

111

55
43

249 %
13.0%

33.1%

20.6 %

8.4 %

27.0%

13.0%

333 %

17.3 %

9.4%

22.6 %

13.7%

36.1%

11.5%

16.0 %

242 %

12.7%

35.6%

15.5%

12.0 %

28.5%

18.3 %

282 %

14.0 %
10.9 %

249 %
37.9%

71.0 %

91.6 %

100.0 %

27.0%

39.9%

733 %

90.6 %

100.0 %

22.6 %

36.4 %

72.5%

84.0 %

100.0 %

242 %

36.9%

72.5%

88.0 %

100.0 %

28.5%

46.8 %

75.1%

89.1 %
100.0 %
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de acuerdo
en desacuerdo
ni de acuerdo ni en

desacuerdo

totalmente de acuerdo

totalmente en desacuerdo

96 244% 244%
67 17.0% 41.5%

125 31.8% 733 %

60 153% 885%
45 11.5% 100.0%

Lealtad hacia la Marca

%
Categoria f° | % acumulado
tota

Frecuencias of Im1
de acuerdo 209 532% 532%
en desacuerdo 59 15.0% 68.2%
ni de acuerdo ni en

125 31.8% 100.0%
desacuerdo
Frecuencias of Im2
de acuerdo 163 415% 41.5%
en desacuerdo 62 158% 57.3%
ni de acuerdo ni en

168 42.7% 100.0%
desacuerdo
Frecuencias of Im3
de acuerdo 166 422% 422%
en desacuerdo 72 183% 60.6%
ni de acuerdo ni en

155 394% 100.0%
desacuerdo
Frecuencias of 1Im4
de acuerdo 127 323% 323%
en desacuerdo 74 188% 51.1%
ni de acuerdo ni en

192 489% 100.0%
desacuerdo
Frecuencias of Im5
de acuerdo 126 32.1% 32.1%
en desacuerdo 74 18.8% 50.9%
ni de acuerdo ni en

193 49.1% 100.0 %

desacuerdo
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Frecuencias of Imé6
de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo
Frecuencias of Im7
de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo
Frecuencias of Im8
de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo
Frecuencias of Im9
de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo
Frecuencias of lm10
de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en

desacuerdo

168
73

152

175
80

138

150
62

181

137
61

195

148
73

172

427% 427 %
186% 61.3%

38.7% 100.0 %

445% 445%
204% 64.9%

351% 100.0 %

382% 382%
158% 53.9%

46.1% 100.0 %

349% 349%
155% 504%

49.6% 100.0 %

37.7% 37.7%
18.6% 56.2%

43.8% 100.0 %

Notoriedad de Marca

%
Categoria f° % acumulado
total
Frecuencias of nml
de acuerdo 132 33.6% 33.6%
en desacuerdo 70 17.8% 51.4%
ni de acuerdo ni en
166 422% 93.6%
desacuerdo
totalmente de acuerdo 18 46% 982%
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totalmente en desacuerdo
Frecuencias of nm2

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of nm3

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of nm4

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

totalmente de acuerdo

totalmente en desacuerdo

95
97

173

26

145
75

157

14

137
101

144

1.8% 100.0%

242% 242%
247% 489%

440% 929%

6.6% 99.5%
0.5% 100.0%

369% 369%
191% 56.0%

399% 959%

36% 99.5%
0.5% 100.0%

349% 349%
257% 60.6%

36.6% 97.2%

23%  995%
0.5% 100.0 %

Imagen de la Marca

Categoria ° " % acumulado
total

Frecuencias of iml1

de acuerdo 83 21.1% 211%

en desacuerdo 61 155% 36.6%

ni de acuerdo ni en desacuerdo 158 40.2% 76.8%

totalmente de acuerdo 34 87% 855%

totalmente en desacuerdo 57  145% 100.0%

Frecuencias of im2

de acuerdo 80 204% 204%

en desacuerdo 59 150% 354%
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ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im3

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im4

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im5

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of imé6

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im7

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im8

de acuerdo

en desacuerdo

150
47
57

79
72
138
47
57

77
89
113
64
50

81
80
107
78
47

67
66
136
88
36

80
65

382%
12.0 %
14.5 %

20.1%
18.3%
35.1%
12.0 %
14.5 %

19.6 %
22.6 %
28.8%
16.3 %
12.7%

20.6 %
20.4%
272 %
19.8 %
12.0 %

17.0 %
16.8 %
34.6 %
22.4%
92%

18.6 %
20.1 %
32.6%
16.0 %
12.7%

20.4 %
16.5%

73.5%
85.5%
100.0 %

20.1%
384 %
73.5%
85.5%
100.0 %

19.6 %
422 %
71.0 %
87.3%
100.0 %

20.6 %
41.0%
68.2 %
88.0 %
100.0 %

17.0 %
33.8%
68.4 %
90.8 %
100.0 %

18.6 %
38.7 %
71.2%
87.3%
100.0 %

20.4 %
36.9%
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ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im9

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im10

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im11

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo
totalmente en desacuerdo
Frecuencias of im12

de acuerdo

en desacuerdo

ni de acuerdo ni en desacuerdo
totalmente de acuerdo

totalmente en desacuerdo

123
71
54

79
67
117
87
43

99
67
108
72
47

92
68
106
87
40

80
76
126
75
36

313%
18.1 %
13.7%

20.1%
17.0 %
29.8%
22.1%
10.9 %

252 %
17.0 %
275%
18.3 %
12.0%

23.4%
17.3 %
27.0%
22.1%
10.2 %

20.4%
19.3%
32.1%
19.1 %
92%

68.2%
86.3 %
100.0 %

20.1%
372 %
66.9 %
89.1 %
100.0 %

252 %
422 %
69.7 %
88.0 %
100.0 %

23.4%
40.7 %
67.7%
89.8 %
100.0 %

20.4 %
39.7%
71.8%
90.8 %
100.0 %
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Apéndice F
Estadisticos descriptivos de la variable intencion de compra

Descriptivos dimension Compra/ Recompra

icl ic2
N 393 393
Median 1 1
Minimum 1 1
Maximum 2 2

Descriptivo dimension Preferencia de Marca

ic4 ic4 ic4
icda
C d
N 393 393 393 393

Median 4 4 4 4
Minimum 1 1 1 1

Maximum 5 5 5 5

&3



Apéndice G
Frecuencias de dimensiones de Variable Valor de Marca

Dimension Compra

Categori %
° % acumulado

a total
si 205 522% 522%
no 188 47.8% 100.0 %

Dimension Recompra

Categori
f° % total % acumulado
a
si 213 542% 54.2 %
no 180 45.8% 100.0 %

Dimension Preferencia de Marca

Levels Counts % of Total  Cumulative %
Fic4a

totalmente en desacuerdo 5 1.3% 1.3%
en desacuerdo 50 12.7% 14.0 %
indiferente 98 24.9 % 389 %
de acuerdo 136 34.6 % 73.5%
totalmente de acuerdo 104 26.5% 100.0 %
Fic4b

totalmente en desacuerdo 4 1.0 % 1.0%
en desacuerdo 57 14.5% 15.5%
indiferente 87 22.1% 37.7%
de acuerdo 144 36.6 % 74.3 %
totalmente de acuerdo 101 25.7% 100.0 %
Fic4c

totalmente en desacuerdo 2 0.5% 0.5%
en desacuerdo 61 15.5% 16.0 %
indiferente 94 23.9% 39.9%

de acuerdo 133 33.8% 73.8 %



totalmente de acuerdo
Fic4d

totalmente en desacuerdo
en desacuerdo
indiferente

de acuerdo

totalmente de acuerdo

103

50
110
143
&7

262 %

0.8 %

12.7%
28.0%
36.4 %
22.1%
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I. Datos Generales:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):
1.2. Grado Académico

Apéndice H

Ficha de validacion de expertos

< Universidad
(_E_ Continental

Informe de opinién de expertos del instrumento de investigacion
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MBA

1.3. Profesion: b‘[@gﬂﬂ< e QZ(
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IL. Validacién
Indicadores d 3 g
n ores de _ 5
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egluamé;ﬂ)el sobre los items del instrumento g 3 E 2 §
I |2 |3 |4 |5
2.1. Claridad Estan formulados con lenguaje apropiado que facilita su
comprension A
2.2. Objetividad | Estan expresados en conductas observables, medibles 4
2.3. Consistencia | Existe una organizacién logica en los contenidos y relacion
con la teoria ¥
2.4, Coherencia Existe relacion de los contenidos con los indicadores de la X
variable
2.5. Pertinencia Las categorias de respuestas y sus valores son apropiados
2.6. Suficiencia Son suficientes la cantidad y calidad de items presentados en X
el instrumento
Sumatoria parcial O
Sumatoria Total DO
II1. Resultados de la Validacion:
3.1. Valoracién total cuantitativa: 9
3.2. Opinién: Favorable Debe Mejorar No favorable

3.3. Observaciones: A?l:)vr:'rre df

_aﬁuiu__af_&_maci’al' (a
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I. Datos Generales:

= Universidad
«: Continental

Informe de opinién de expertos del instrumento de investigacién

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): /4,,@/239'(; IOnvila / / ERsse]
1.2. Grado Académico _MaG1LT=R
1.3. Profesion: ADMipisTRODo0. DE EMORETAS

1.4. Institucién donde labora: UM1 U&LSi0p0 (o nTrseniiae

1.5. Cargo que desempeiia:

DocenTe

1.6 Denominacion del Instrumento:

1.7. Autor del instrumento:

I1. Validacién

g §

Indicadores de . E s 2

y Criterios = |8
evaluacién del r X | 2| &| 5| &
tnstruniasdio sobre los items del instrumento |82 28
1 (2 (3 |4 |5
2.1. Claridad Estan formulados con lenguaje apropiado que facilita su

comprension

2.2. Objetividad

Estan expresados en conductas observables, medibles

2.3. Consistencia

Existe una organizacion 16gica en los contenidos y relacion
con la teoria

2.4. Coherencia

Existe relacion de los contenidos con los indicadores de la
variable

2.5. Pertinencia

Las categorias de respuestas y sus valores son apropiados

XA

2.6. Suficiencia

Son suficientes la cantidad y calidad de items presentados en
el instrumento

Sumatoria parcial

o R

Sumatoria Total

111. Resultados de la Validacién:

3.1. Valoracién total cuami\t?'va: 2 6
3.2. Opinién: Favorable

3.3. Observaciones:

Debe Mejorar

No favorable

Fecha:

7 de FEBRERD ae 2025

%

Firmé y sello de experto
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