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RESUMEN

El trabajo de registro, indagacion e investigacion que se presenta, da a conocer el estudio
realizado que considera marcas no perceptibles y sus atributos méas valorados en la decisién
de compra de corbatas para varones en Huancayo. El objetivo es disgregar los atributos que
mas valoran los varones en la decisién de compra de corbatas, clasificandolos segun Jean
Jacques Lambin; autor del libro: Direccidn de marketing (2009); en tres tipos de atributos:
Atributos basicos, atributos de rendimiento y atributos excitantes. Resaltando el hecho de
que investigaciones realizadas por conocedores del comportamiento humano, han
comprobado que el vestir una prenda en la cual el logotipo de la marca reconocida es visible
por las demas personas, tiene repercusiones tanto en el comportamiento de las personas que
la observan , como en las personas que visten la prenda; pues se determinaron casos en los
cuales las personas percibian de manera mas positiva y trataban de distinta forma a las
personas que vestian estas marcas reconocidas; ademas que las personas que vestian estas
prendas modificaron su propia actitud, elevando sus niveles de autoconfianza, moderando

su lenguaje, elevando su nivel de carisma, entre otras acciones.

Dado este panorama, se identifico que en las prendas formales de vestir para varones, las
corbatas son ¢l accesorio principal y que mas destaca a la vista dentro del “outfit” o muda
de vestir, las cuales no alcanzan a mostrar marca diferencial a los ojos de las demas personas,
por ello, se vio por conveniente realizar una investigacion para conocer cuales son los
atributos que mas valoran los varones en la eleccion de corbatas, dando por entendido que

la marca de la corbata no va a ser visible al lucirla.

La metodologia de la investigacion fue de caracter cuantitativo a nivel de cuestionarios
realizados a varones de Huancayo, durante el mes de junio del afio 2016. Los varones

encuestados que son sujetos de la investigacion tienen edades mayores a 23 afios.

Los resultados clasificaron los atributos méas valorados por los encuestados segun el nivel de
atributo a que corresponde; ademas se presentaron recomendaciones Utiles para empresarios
del sector textil, tanto confeccionistas como minoristas; propuestas para mayores
investigaciones al consumidor, ademas de la incorporacion de estrategias de marketing,

promocion, branding y publicidad que seran de utilidad para el desarrollo de cada empresa.

Palabras claves: Marcas, atributos, decisién de compra, valor.
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ABSTRACT

The present investigation has revealed the principal attributes of non-visible marks on the
decision to purchase ties for men in Huancayo. The purpose is to disaggregate attributes
most valued by men in ties buying decision, classifying them according to Jean Jacques
Lambin, author of the book: Marketing (2009), in three types of attributes: Basic attributes,
performance attributes and attributes exciting. Highlighting the fact that research conducted
by experts in human behavior, have found that wearing a garment in which the recognized
brand logo is visible by other people, has repercussions on the behavior of people who see
it as in people who wear the garment, it is determined which cases people more positively
perceived and treated differently to the people wearing these brands, plus people who wore
these garments changed his own attitude, raising confidence levels, moderating his language,

raising their level of charisma, among other actions.

Given this background, it was identified that in formal wear dress for men (ties) are not
shown brands in the eyes of other people, therefore, was seen for the convenient conduct
research to know which are the most valued attributes males in their choice of ties, with the

understanding that you are not going to show the mark of the tie in the eyes of other people.

The research methodology was both quantitative questionnaires level males of Huancayo,
during the month of June 2016. The male respondents who are research subjects are aged

greater than 23 years.

The results ranked the most valued by respondents according to the level corresponding
attribute, plus useful recommendations were presented to entrepreneurs in the textile,
garment and retail both; proposals for further research to consumers, in addition to the
incorporation of marketing strategies, promotion, branding and advertising that will be

useful for the development of each company.

Keywords: Brands, attributes, purchase decision, value.
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INTRODUCCION

Dentro de la industria textil existe una amplia gama de productos especificamente
disefiados para cada tipo de consumidor, quien elige las mejores opciones basandose en
diversos patrones de evaluacion personal, los cuales fueron definidos gracias a sus

experiencias pasadas, comunicacion boca a boca, informacion objetiva, publicidad, etc.

Dichos productos estan representados por marcas, las cuales muchas veces
desempefian un rol fundamental y decisivo en la eleccién y posterior compra de un producto

por parte del consumidor.

Tal eleccidn esté sustentada en los atributos tangibles e intangibles de la marca que
el consumidor considera importantes, a su vez, fuertes asociaciones racionales y emocionales

también hacen que el consumidor se decante por una marca determinada.

Partiendo de este punto, para toda empresa es importante conocer cuéles son las
prioridades de los diferentes segmentos de mercado a los cuales sus productos van dirigidos;
para posteriormente disefiar conceptos de marca apuntando a segmentos especificos y

respetando la creciente demanda y necesidad del consumidor.

El desarrollo de esta investigacion proviene de la necesidad de determinar claramente
los atributos de marcas no perceptibles en la eleccion y compra de corbatas en Huancayo, ya
que es necesario determinar con claridad cuales son éstos atributos y el grado de valoracion

que el consumidor asigna para cada atributo de la marca seleccionada.

La investigacion podra proveer de informacion valiosa principalmente a los
empresarios y duefios de organizaciones dedicadas a la confeccidn de prendas que evocan el
estilo formal de vestir, corbatas entre otros; asi como también a especialistas, profesionales

y estudiantes de gestidn y creacion de marcas.
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Disefiadores de moda masculina no son ajenos a esta investigacion, porque para ellos
también es importante conocer a fondo los atributos de mayor valoracion de los
consumidores, para después disefiar prendas con mayor grado de aceptacion. (R. Inga,

entrevista personal, 10 de mayo 2016).

En el capitulo | se presenta el Planteamiento de la Investigacion basado en mencionar
cudles son las cualidades de marcas no perceptibles que influyeron en la decisién de compra
de corbatas en Huancayo, sefialando también la definicion de los objetivos generales y
especificos, la justificacion del problema, las limitaciones y delimitaciones de la

investigacion.

En el capitulo Il se considera el Marco Tedrico de la investigacion, donde se
presentan los antecedentes relacionados al problema que se estudia, y las bases tedricas

correspondientes.

En el capitulo 111 se presentan la hipotesis general y especificas de la investigacion:
Los atributos de marcas no perceptibles que influyeron en la decisién de compra de corbatas
en Huancayo, en atributos basicos, son: color combinable de la corbata, la textura de la tela
y el precio; en atributos de rendimiento son: la permanencia del color al uso, la facilidad de
lavado y la resistencia de la tela al uso; en atributos excitantes son: promocién sorpresiva al
adquirir la corbata, sistema de anti manchas, la efectividad del servicio y consideracién al

consumidor y garantia post-compra. Las variables y su operacionalizacion.

En el capitulo 1V se detalla la metodologia de la investigacion descriptiva, dado que
la investigacion se basd en resultados obtenidos del instrumento aplicado a varones de

Huancayo, con edades mayores a 23 afios.
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En el capitulo V de resultados y discusion, se realiz6 el andlisis de las variables y la

prueba de hipétesis con la informacidn obtenida por el instrumento de recoleccion.

Los hallazgos permitieron descubrir que una gran mayoria de encuestados consideran
que los atributos de marcas no perceptibles que influyeron en la decision de compra de
corbatas para varones en Huancayo en atributos basicos son: el color combinable de la
corbata, la textura de la tela y el tipo de corte la corbata. En atributos de rendimiento son: la
resistencia al desgaste, la permanencia del color de la corbata y la facilidad de lavado. En
atributos excitantes son: la efectividad del servicio de atencién al cliente, la asesoria de
imagen especial por parte del personal de atencion al cliente, la garantia post-compra de la

tienda y la existencia de un sistema anti manchas.

El Autor.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE ESTUDIO

En el presente capitulo presentamos la fundamentacion del problema, los objetivos

del problema y las limitaciones y delimitaciones que presenta la investigacion.
1.1. Fundamentacion del problema

Segun el estudio de Dooley, Roger sobre la importancia de la marca en el
comportamiento humano (Braininfluence 2012), qued6 demostrado que las personas que
vestian con ropa de marcas visibles y reconocidas, eran percibidas de manera mas positiva
y que ademas eran tratados de forma distinta por las demas personas; en otra investigacion
(Wear a fakeRolex, Turninto O.J., 2012) el mismo autor descubrié que nuestra propia actitud
varia segun el tipo de ropa que llevamos, factores como autoconfianza, moderacion del
lenguaje, carisma, comportamiento y trato con las personas, entre otros, se modifican en

relacion a cuando vestimos prendas con marcas no visibles.

Ante estas investigaciones y estudios, se planted el escenario de una prenda que no
exhiba logotipo o simbolo de marca alguna, es decir, que a simple vista no se perciba la

marca de ropa que se trae puesta.



Analizando los diversos tipos de prendas, se llegd a determinar que una de las
categorias méas grandes de prendas sin marca visible es la de accesorios para trajes formales
y del estilo casual de negocio, dentro de los cuales se identifica a la corbata como el accesorio
principal dentro del “outfit” de todo caballero que busque distincion y elegancia. La cual
lleva la marca de la tela o de la empresa fabricante en el interior de la prenda confeccionada,

sin dar sefias de la marca a la vista de las personas.

Al investigar al sector textil, basandose en un andlisis profesional de la situacion
actual de la industria textil local (FODA), se determind la omisidn de puntos claves del
crecimiento y desarrollo de toda industria, los cuales comprenden la falta de investigaciones
formales al consumidor, la no existencia de investigaciones sobre preferencias de marcas de
prendas de vestir, carencia de perfiles definidos del consumidor y la falta de estudios de
mercado profesionales que favorezcan una mayor comprension del mercado, creando un
panorama en el cual nuestra investigacion sobre atributos de marcas no perceptibles en

corbatas es favorable para dar inicio a todas las investigaciones de mercado posteriores.

También se realizd entrevista con el experto en creacion de marcas, empresarios y
representantes de organizaciones dedicadas a la confeccion de prendas de vestir masculinas;
quienes también sefialaron la falta de investigaciones formales al consumidor de prendas y
accesorios del estilo casual de negocio, falta de investigaciones de mercado local, falta de
investigaciones de preferencia de marcas, entre otros; resaltando el desconocimiento de los
atributos de marcas de corbatas que el consumidor prefiere al momento de tomar la decision
de compra, el experto sefialo que seria muy importante realizar la investigacion, porque se
configuraria en una guia para que los diversos actores (sastres, modistos, tiendas dedicadas
a la venta de prendas de esta categoria) puedan ofrecer mejores productos y ajustar la oferta

de mercado a este modelo.



A su vez, se realizd una prueba piloto a los sujetos del estudio para poder conocer
cuéles son los atributos de marcas no perceptibles en corbatas, ademas de identificar
principales habitos de compra, los cuales sirvié como predmbulo a la presente investigacion.

El cuestionario se realiz6 a 50 varones de la Provincia de Huancayo de manera aleatoria.

Por todo lo planteado, se vio importante realizar una investigacién al consumidor,
basada en los atributos de marcas no perceptibles de corbatas que valora mas cuando se
presenta la eleccion o toma de decision final de adquisicén, sabiendo que estudios e
investigaciones similares atn carecen de valor en la Provincia de Huancayo, investigacion
que es de mucha utilidad a todos los participantes de la industria textil, ya que pueden
identificar los principales atributos que mas valoran los consumidores, para poder elaborar
mejores productos y mejores estrategias que generen un mayor impacto en el publico

objetivo.

A continuacién, se detalla el analisis y diagnéstico situaciones del sector textil,
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) vy las entrevistas realizadas a
empresarios del rubro, jefes de area de tiendas de prendas de vestir masculinas, asi como

experto en creacion de marcas, para un analisis mas profundo y detallado.
1.1.1. Analisis y diagnostico situacional del sector textil Huancayo (FODA).

Se presenta el siguiente diagndstico situacional elaborado por los Ingenieros: Inga,
Miguel; Olivera, Jose e Inga, José; en el informe titulado “Diagndstico Sistémico y
Propuestas Estratégicas para el Mejoramiento Competitivo del Sector Textil — Confecciones
en la Provincia de Huancayo”, realizado el afio 2011, el cual tuvo como finalidad realizar
una evaluacion de la situacion actual del sector industrial productivo Textil — Confecciones

en la Provincia de Huancayo.



En la investigacion se define la Identidad Sectorial, Analisis Interno y Externo del
Sector y Diamante Competitivo de Porter, Michael y posterior a ella se esbozan las
respectivas Propuestas Estratégicas, las mismas que buscan elevar los niveles de

competitividad interna y externa.

Como herramientas metodolégicas se han utilizado, el Analisis FODA, el mismo que
ha permitido la definicion de las Fortalezas y Debilidades como parte del andlisis interno, y

las Oportunidades y Amenazas como parte del diagnéstico externo.

Para fines de nuestra investigacion, detallaremos el Andlisis FODA vy las

recomendaciones finales que los investigadores realizaron:

1.1.1.1. Analisis Interno.

Fortalezas.

— Capacidad de inversion y reinversion en el sector —mayoritariamente.
— Experiencia empresarial en el sector textil.
—  Alto nivel de emprendimientos.
— Empresas legalmente constituidas.
— Los modelos asociativos y consorciales se vienen llevando con relativo éxito.
—  Experiencia exportadora por parte de algunos miembros del sector.
— Empresarios con mentalidad creativa.
— Parque de maquinarias antiguas pero operativas.
— Tecnologia de punta para produccién industrial.

— Tecnologia de acabados: crochet y palitos.



Uso de materias primas 100% naturales o en combinaciones segun necesidades.
Prendas consideradas productos organicos.
Productos con alto valor agregado.

Debilidades.
Bajos niveles de rentabilidad por la actividad productiva.
No hay poder de negociacion frente a los proveedores.
Débil poder de negociacion ante los clientes.
Desconocimiento de la calidad de materia prima.
Proceso productivo empirico con altos costos de manufacturacion.
Insuficiencia de personal capacitado.
Débil nivel de cultura informatica.
No se cuenta con tecnologia de Ultima generacion.
Heterogeneidad en la disposicion de equipos para la produccion.
Disparidad en calidad y acabado productivo.

No se cuenta con planes de marketing y mercadeo, asi como investigaciones formales

al consumidor.

No existen estudios respecto a atributos de marcas de prendas de vestir.

No existen estudios de preferencias de marcas de prendas de vestir.

No se cuenta con certificaciones medioambientales y/o naturales.



1.1.1.2. Anélisis Externo
Oportunidades
Existencia de empresas capacitadoras y certificadoras
Tendencia al mundo verde
Disponibilidad de Centros de Desarrollo Tecnolégico
Tratados de Libre Comercio con diversos paises (USA, Canada, UE, etc.)
Estabilidad econémica
Competencia mundial
Programa Exporta Facil
Drawback e incentivo a los exportadores
Programas de Promocion a las Exportaciones
Nueva Ley de MYPES
Programa de compras estatales
Extension de la temporada invernal en el hemisferio norte
Amenazas.
Excesivas cargas fiscales y presion tributaria
Débil relacion con gremios.
Disminucidn de la demanda interna.
Alta obsolescencia tecnoldgica.

Creciente nivel de contrabando.



—  Decrecimiento sectorial al 2010.

— Incremento de la competencia mundial.

—  Extrema dependencia de materia prima.

— Inelegibilidad en la banca privada a empresas exportadoras.
— Altas tasas de interés activan.

—  Cambios climaticos.

— Disconformidad social.

Del anélisis del sector, podemos mencionar que hacen falta mas planes de marketing
y mercadeo, investigaciones formales al consumidor, asi como mayores estudios dentro del

sector textil sobre perfiles de clientes.

Agregando dos aspectos méas especificos dentro del analisis FODA, validos para

nuestra investigacion, amplidndolos para nuestro estudio, los cuales son:

Falta de estudios respecto a atributos de marcas de prendas de vestir, ademas de la

falta de estudios al consumidor sobre sus preferencias en marcas de prendas de vestir.

Las recomendaciones de la investigacion sefialan la necesidad de fortalecerse a todo
nivel y en todos los sectores del rubro, la importancia de las capacitaciones y asesorias
técnicas en los procesos productivos, todo ello conducentes a la obtencion de certificaciones
internacionales que sostengan la presencia en mercados exteriores. También se considera
importante la realizacion de labores de inteligencia de mercado, asi como la participacion
mayoritaria de los empresarios en ferias, misiones comerciales, exhibiciones, etc., porque
son necesarias para la determinacion de nuevos mercados, perfiles de clientes y mercados,

ademas que permitiran mejorar los estandares de produccion y comercializacion.



Por lo tanto, tomando el parrafo de investigacion y estudio de mercado, el cual sirve
como base para nuestra investigacion, queda expuesto que hacen falta mas investigaciones
del mercado, conocer a cabalidad los perfiles de clientes y sobre todo, la elaboracion de
planes de marketing. Al no tener un perfil del cliente definido, es muy dificil poder conocer
cuéles son los atributos de una marca que mas valora el cliente, los atributos béasicos,

rendimiento y excitantes que el consumidor considera preponderantes.

1.1.2. Entrevistas a empresarios del rubro textil y representantes de
organizaciones dedicadas a la confeccion de corbatas de estilo casual —

formal y elegante.

Para ahondar mas en la investigacion, se considerd necesario contar con la opinion
de empresarios y representantes de organizaciones dedicadas a la confeccion de prendas de
estilo casual-formal y elegante, porque de esa manera nos podran dar a conocer un punto de

vista mas detallado de la actualidad del rubro.

Se entrevistd a los empresarios del rubro textil de la Provincia de Huancayo al Sr.
Inga, Rogger gerente de la empresa “Confecciones Sebastian E.I.LR.L, al representante de la
empresa de confecciones de ternos y accesorios para caballeros - Manolos, Sr. Manolo
Rodriguez y a la Srta.: Gozar Santos, Angelita representante de ventas del area de caballeros
Oeschle, quiénes nos dieron sus diferentes opiniones acerca del mercado textil en la
confeccion y venta de prendas para caballeros del estilo casual-formal, elegante en la

Provincia de Huancayo.

Los empresarios del rubro manifestaron que el mercado textil de la Provincia de
Huancayo se encuentra actualmente en una época inicial en la fabricacion de muchos

productos confeccionados en la localidad, que es necesario mayor variedad en disefios y



propuestas nuevas. También dijeron que en comparacion a afios anteriores la demanda de
prendas formales masculinas, destacando las corbatas, ha aumentado, porque la economia
del Perl crece y favorece a todos, tanto como productores y consumidores de productos;
ademas el publico masculino de Huancayo prefiere las prendas gruesas y abrigadoras tanto
en ropa juvenil, sport y formal, los huancainos no se fijan tanto el precio sino en la calidad

de la prenda.

También sefialaron que el consumidor va en aumento, y de acuerdo a ello existe mas
demanda en el mercado de confecciones y venta de prendas y accesorios formal, casual y
elegante, y que cada vez se esta volviendo mas competitivo. Existe una mayor variedad y
diversificacion en colores y modelos de corbatas, en comparacion a afios anteriores; sin
embargo, faltan mayores propuestas por parte de los confeccionistas y los puntos de venta.
El consumidor joven es el que exige mas disefios modernos. Los confeccionistas tienen
precios mas elevados en comparacion a las tiendas y puntos de venta de corbatas industriales,
porque su confeccidn es mas personalizada y adaptado al estilo Unico del consumidor, con
respecto a los varones ellos son menos exigentes que las damas, buscan sobre todo calidad

y buen acabado y en su mayoria los jovenes buscan mayormente variedad en el disefio.

Coincidieron también que, dentro de la cartera de sus productos, las corbatas de
vestir, ternos y camisas son prendas de mayor rotacion. Destacando que la corbata es el
accesorio clave y muchas veces determinante dentro del estilo de vestir del caballero

huancaino.

Sobre atributos de marcas no visibles en corbatas, manifestaron que los atributos
considerados mas valorados son: el color, el disefio, la calidad de la tela, la textura, el

precio, la durabilidad y el conocimiento de marca, son determinantes.
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Respecto al proceso de compra de corbatas, mencionaron que el consumidor cotiza
en diversos puntos, donde el precio, disefio y texturas son casi determinantes en la decision
de compra; ademas es muy importante la opinién de la persona que acompafia en la compra

del consumidor; ya que a la gran mayoria de los huancainos les gusta ir acompafiados.

Sobre el rol de la marca en la decision de compra, sefialaron que la marca juega un
rol muy importante en la decision de compra, ademéas de los atributos que son también

decisivos y altamente considerados para la adquisicion de un producto.

Finalmente recalcaron que no tienen informacion respecto a alguna investigacion
sobre atributos de marcas no perceptibles de corbatas, realizada en la provincia de Huancayo.
Para lo cual, manifestaron que seria importante realizar este tipo de investigacion porque les
interesa conocer el perfil del consumidor y cuales son los atributos que mas valoran, para

poder brindarles un producto que colme sus expectativas y necesidades.
1.1.3. Entrevista a experto en Gestion de Marcas de corbatas

Es necesario contar también con la opinion de expertos en Gestion de Marcas, porque
nos dara a conocer un punto de vista mas profesional e incisivo en la gestién de una marca,
la importancia de la identidad de marca y sobre todo los atributos y beneficios que deben ser
comunicados y a su vez, comprendidos por el consumidor. Para nuestra investigacion
contamos con la participacion del MBA Matas Castafieda, Josep Maria y del MBA Cajas
Rios, Marco Antonio quienes manifestaron que el sector textil y de confecciones es un eje
estratégico en nuestra region, el cual no ha sido potencializado en su maxima envergadura;
se divide en dos planos de confecciones: el plano artesanal y el plano industrial. Por el plano
artesanal, el mercado al que mas se dirigen los productos es al mercado extranjero, es decir,

exportan sus productos; donde la mayoria de prendas confeccionadas son de alpaca y estan



11

siendo producidas en la zona sur de Huancayo; dichos productos adolecen de disefios
modernos y con acabado profesional, ademéas de la necesidad de mas apoyo por parte del
Estado, Organizaciones de Comercio y el Gobierno Regional para poder unificarse y realizar

un trabajo mas profesional, y sobre todo, formalizarse como empresa.

Por el plano industrial de textiles y confecciones, la mayoria de productos vienen a
ser buzos, polos, chompas, frazadas y prendas como ternos, camisas y corbatas del estilo
formal. En este sector ya existen empresas formalizadas y con marcas posicionadas y
claramente diferenciadas, las cuales también necesitan de mayor potencializacion para una

mejor propuesta de oferta, basada en disefios modernos y con acabados de primera.

También sefialaron que el mercado textil de Huancayo ha crecido en los ultimos afios,
sobre todo, aquellos orientados a la confeccion de prendas de vestir y los que se presentan
para el mercado internacional. Siendo sus principales fortalezas: el espiritu emprendedor de
los empresarios y su capacidad creativa e innovadores, sin embargo, sus debilidades fluctian
en la carencia de herramientas gerenciales apropiadas para llevar una conduccion apropiada

del negocio, ademas de la vision cortoplacista hacia el logro de los objetivos.

Sobre la marca y su importancia, mencionaron que la marca permite el
posicionamiento del producto en el mercado, la cual, identifica y diferencia los productos
basados en atributos claramente diferenciales, los cuales se convierten en beneficios muy
valorados por el consumidor. Una marca es identificada por el consumidor gracias a sus
caracteristicas principales, atributos y beneficios principales. Mencionando a marcas de
corbata, muchas tienen atributos resaltantes como: el disefio, calidad, elegancia; las cuales
estan relacionadas con la satisfaccion de necesidades del consumidor, siendo en este caso la

de status.
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Ademaés, mencionaron que en un consumidor el estilo de vida es preponderante en la
eleccion de marcas de ropa, ya que el consumidor adquiere, luce y valora las marcas basado
en sus necesidades propias y la valoracién personal de cada atributo. Sefialaron que en la
Provincia de Huancayo existen personas ya con un estilo de vida moderno y sofisticado, las

cuales consumen marcas muy reconocidas dentro del mercado.

Indicaron también que los consumidores son muy leales a las marcas, y que el vinculo
entre los atributos de marca y la decisién de compra final es directo y decisivo. Todo esto
segun el estilo de vida del consumidor, ya que a muchos no les interesa el lucir una marca,
ya que prefieren lucir de manera sencilla y simple; a comparacion de otras personas que
buscan marcas exclusivas y desean reflejar ante una imagen personal la importancia de la
marca. Muchos de los consumidores prefieren marcas y atributos de ésta al momento de

decidir una compra. Se compra lo que ya se conoce, se tiene referencia, o le genera confianza.

Los expertos mencionaron que el mercado es mas joven y moderno, y son los jovenes
quienes buscan modelos nuevos y diferenciados; valorando mas marcas como JhonHolden,
Van Heusen, Baronett, entre otros; dentro de este mercado el disefio moderno, la garantia y

el precio pueden ser uno de los atributos mas valorados por los consumidores.

Acerca del perfil del consumidor de corbatas y prendas formales en la Provincia de
Huancayo, mencionaron que esta regido a los estilos de vida, ya que contamos con personas
tradicionales y modernas al momento de la eleccidn de corbatas. Resaltaron que la compra
de una corbata no esta dada por compra emocional sino por compra razonada, razén por la
cual se presenta la necesidad (matrimonio, bautizo, ceremonia de graduacién, o un evento
de trascendencia para el comprador, vendra la eleccion del modelo y compra respectiva. Sin
embargo, y cualquiera sea el caso; buscara tener un servicio post venta o provision de una

garantia lo que permitird —o no- realizar una recompra posterior.
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Ambos expertos acotaron no tener conocimiento de investigaciones anteriores sobre
atributos de marcas de corbatas no perceptibles en la Provincia de Huancayo, y que seria
muy interesante poder realizar una investigacion de este tipo, porque permitira dar a conocer
al empresario importante informacion sobre los atributos que mas valora el consumidor en
Huancayo, informacidn que es vital para poder hacer mucho mas estratégicos y profesionales
los planes de mercadeo de sus empresas. También permitira dar a conocer parte del perfil
del consumidor de corbatas en Huancayo, segun los estilos de vida que llevan los

consumidores.

1.1.4. Cuestionario preliminar de los atributos de marcas no perceptibles en la
decision de compra de corbatas

Se realiz0 un cuestionario preliminar a los sujetos de nuestro estudio para poder
conocer cudles son los atributos de marcas no perceptibles en la decision de compra de
corbatas en la Provincia de Huancayo, ademas de identificar principales habitos de compra,
los cuales servirdn como preambulo a nuestra méas profunda investigacion. El cuestionario
se realizé a 50 varones de la Provincia de Huancayo de manera aleatoria, el 98% afirmé que
utilizan corbatas, en comparacion al 2% que no utilizan corbatas frecuentemente. En
ocasiones generalmente utilizan corbatas, un 38% utilizan para el trabajo, un 26% para
exposiciones y asuntos académicos, un 20% para ocasiones especiales, un 16% utilizan para

reuniones y eventos sociales.

También sefialan la importancia de la marca de corbata a elegir, para lo cual el 40%
considera que es muy importante la marca de corbata, el 32% considera importante, el 18%
de personas considera poco importante y una minoria el 10% considera que no es importante.
Esto significa que el 72% de encuestados menciona que es importante la marca de la corbata

al momento de su compra.
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Sobre los atributos que valoran mas en la eleccion y compra de una corbata, el 26 %
valora la calidad de la tela, el 18% valora la textura de la tela, el 16% la durabilidad, el 16%
valora la distincién y prestigio de la marca, el 14% valora el disefio, el 10% valora el precio.
Acerca de los lugares de adquisicion de corbatas el 40% prefiere adquirir en tiendas de ropa
formal para varon, el 36% prefiere adquirir en boutiques especializadas y, el 20% prefiere
adquirir sus prendas en tiendas por departamentos y el 4% prefiere adquirir sus prendas en

galerias y centros comerciales.

Finalmente, se les consultd sobre la participacion de una segunda persona o
acompafiante al momento de comprar una corbata, para lo cual, una gran mayoria es decir el

76% prefiere ir acompafiado y un 24% prefiere ir sin compaifiia.

Con los criterios de investigacion preliminares realizados para la fundamentacion del
problema como: El diagndstico interno, la entrevista a empresarios del sector, las entrevistas
de expertos académicos y encuestas preliminares aleatorias simples al sujeto de nuestra

investigacion hemos desarrollado adecuadamente la formulacion del problema.
ENCUESTA PILOTO

Se considera de suma importancia la frecuencia de compra de corbatas de nuestros

encuestados, y sobre todo para hacer un correcto direccionamiento de la investigacion.

Tabla 1 Frecuencia de uso de corbata

N° Personas % Porcentaje
Si usa corbata 49 98%
No usa corbata 1 2%

TOTAL 50 100%
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Figura 1. Uso de corbata

Una mayoria, el 98% afirmaron que si visten corbata frecuentemente, en

comparacion al 2% que no viste corbata frecuentemente.

Esto demuestra que dentro de los encuestados existe un alto nimero de sujetos

validos para nuestra investigacion ya que tienen un alto nivel de frecuencia de vestir corbata.

Dentro de los habitos de compra y el perfil del consumidor, un punto a considerar es

el motivo, en este caso sobre corbatas, para qué ocasion lucira la corbata adquirida.

Tabla 2. Compra ocasional de corbata

N° Personas % Porcentaje

Para el trabajo 19 38%
Para reuniones y eventos 8 16%
sociales

Para ocasiones especiales 10 20%
Para exposiciones y asuntos 13 26%
académicos

Otros 0 0%

TOTAL 50 100%
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Figura 2. Compra ocasional de corbata

En la figura 2 el 38% compran corbatas para el trabajo, un 26% para reuniones y
eventos sociales, un 20% compra para ocasiones especiales y una minoria del 16%compra

para exposiciones y asuntos académicos.

Se entiende que la mayoria de nuestros encuestados lucen un estilo de vestir formal
constante, ya sea regido por el codigo de vestimenta del trabajo o por el evento social al que

asiste.

Uno de los puntos clave en la investigacion es determinar también cuan importante
es la marca de la corbata al momento de adquirirla, esto demuestra parte del conocimiento

de marca de nuestros sujetos de investigacion.

Tabla 3. Importancia de marca en la compra de corbatas

N° Personas % Porcentaje
No es importante 5 10%
Poco Importante 9 18%
Importante 16 32%
Muy Importante 20 40%

TOTAL 50 100%
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Figura 3. Importancia de marca en la compra de corbatas

En la figura 3, el 40% considera que es muy importante la marca de la corbata, un
32% considera importante, un 18% de personas consideran poco importante y una minoria

del 10% considera que no es importante.

Se aprecia que, si existe un alto nivel de consideracion de la marca al momento de

adquirir una corbata, ello implica un conocimiento de marca dentro de los habitos de compra.

Tabla 4. Cualidades de mayor valoracion en la eleccion y compra de corbata

N° Personas % Porcentaje

Calidad de la corbata 13 26%
Textura de la tela 9 18%
Durabilidad de la tela 8 16%
Distincion y prestigio de 8 16%
marca

Disefio de la corbata 7 14%
Precio 7 10%

TOTAL 50 100%
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Figura 4. Cualidades de mayor valoracién en la eleccion y compra de corbata.

En la figura 4 el 26 % valora mas la calidad de marca, un 18% valora la textura de la
tela, un 16% la durabilidad, un 16%valora la distincion y prestigio de la marca, un 14%

valora el disefio, y una minoria del 10% valora el precio.

Los atributos méas valorados en esta encuesta piloto, son: calidad de la corbata, textura
de tela, durabilidad, distincion y prestigio de marca, disefio y precio. Estos atributos se
clasificaron, ademas de haberles afiadido otros atributos adicionales que se consideraron

como determinantes en la decision de compra de corbatas.

Tabla 5. Lugares preferidos de adquisicién de compra.

N° Personas % Porcentaje
Tienda de ropa formal para caballeros 20 40%
Sastrerias especializadas 18 36%
Tiendas por departamento 10 20%
Galerias y Centros Comerciales 2 4%

TOTAL 50 100%
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M a) Tiendas de ropa formal para caballeros(ternos, camisas y corbatas)
M b) Sastrerias especializadas y confecciones a la medida.
¢) Tiendas por departamentos (Oechsle, Ripley, Estilos)

M d) Galerias y centros comerciales

4%

Figura 5. Lugares preferidos de adquisicion de compra.

En la figura 5 el 40% de personas prefieren adquirir sus corbatas en Tiendas de ropa
formal para caballeros, un 36% en Sastrerias especializadas y confecciones a la medida, un

20% en tiendas por departamentos, y finalmente un 4%enGalerias y centros comerciales.

Se determind que existe un alto nivel de compra de corbatas en tiendas especializadas

y boutiques para caballeros, introduciéndose de forma gradual la compra en tiendas retail.

Dentro de los habitos de compra del consumidor de corbatas, se necesita identificar

si toma la decision por si mismo, u opta por consultar a la persona acompariante.

Tabla 6. Prefiere adquirir una corbata acompariado.

N° Personas % Porcentaje
Acompafado 38 76%
Solo 12 24%

TOTAL 50 100%
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m()Si ®m()No

Figura 6. Prefiere adquirir una corbata acompafado.

En la figura 6 el 76% prefiere ir acompafado al establecimiento elegido, frente a una

minoria de un 24% que prefiere ir solo al establecimiento elegido.

Se determina que un alto nimero de los encuestados opta por considerar una
sugerencia o segunda opinion por parte de la persona que la acompafia. Ya que el comprar
prendas de vestir formal esta altamente relacionado con status y valoracién de la persona, es
importante contar con una segunda opinion sobre la eleccién de la prenda, en este caso,

corbata.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general.

¢Cuales son los atributos de marcas no perceptibles en la decision de compra de

corbatas en Huancayo?

1.2.2.  Problemas especificos

¢Cdmo son los atributos basicos de marcas no perceptibles en la decision de compra

de corbatas en Huancayo?
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¢Como son los atributos de rendimiento de marcas no perceptibles en la decision de

compra de corbatas en Huancayo?

¢Como son los atributos excitantes de marcas no perceptibles en la decisién de
compra de corbatas en Huancayo?
1.3.  Objetivos

1.3.1. Objetivo General.

Determinar cuales son los atributos de marcas no perceptibles en la decision de

compra de corbatas en Huancayo.

1.3.2.  Objetivos Especificos.
—  Conocer y analizar los atributos basicos de marcas no perceptibles en la decision de

compra de corbatas en Huancayo.

—  Conocer y analizar los atributos de rendimiento de marcas no perceptibles en la

decision de compra de corbatas en Huancayo.

—  Conocer y analizar los atributos excitantes de marcas no perceptibles en la decision de

compra de corbatas en Huancayo.

1.4.  Justificacion e importancia

Segun Herndndez R., Ferndndez C., y Baptista P., la justificacion de toda

investigacion se da segun cinco aspectos.
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1.4.1. Justificacion Tedrica.

La investigacion presenta una justificacion de tipo tedrico ya que busca validar y
demostrar el conjunto de atributos multiples como una predominante teoria del producto de
marca, elaborada por Kano (1980) y recopilada por Lambin y Walden en el afio 1993 y
basada en los atributos mualtiples, como teoria y modelo de Fishbein (1970), dicha teoria
menciona que una marca es Vista por un cliente en potencia como una asociacion de atributos
y conjugaciones mentales, las cuales, reunidas, estableceran los elementos caracteristicos de
la identidad de marca. La reunion de este conjunto, el interés concerniente y la representacion
notable y distinguida de los atributos respaldara en la iniciativa de compra de los clientes en

potencia.

El interesante modelo conceptual de distincion de marca tiene las siguientes

divisiones: atributos tangibles e intangibles, importancia y rendimiento.

1.4.2.  Justificacion Metodoldgica.

La presente investigacion sigue el lineamiento de una investigacion cientifica, la cual
incluye el planteamiento del problema, los objetivos e hipotesis, a fin de dar a conocer cuéles
son los atributos de marcas no perceptibles de corbatas que influyen en la decision de compra
en la Provincia de Huancayo; investigacion que esta regida por el método de Atributos
multiples de Fishbein, el cual explica la actitud a partir de las creencias que tiene el
consumidor respecto de los distintos atributos de un producto de marca, asi como de la

importancia que se les atribuye.
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1.4.3. Justificacion Préctica

Esta investigacion presenta una justificacion préctica ya que busca resolver la
problemética que se plantea en el problema de investigacion, el cual es: ¢Cuales son los
atributos de marcas no perceptibles en la decision de compra de corbatas en Huancayo? Esto
permitié determinar de manera fehaciente los atributos de marcas de corbatas méas valorados
por el consumidor, ademéas de dar a conocer las marcas mas preferidas, las caracteristicas
externas que percibié y finalmente cuéles fueron las ideas preconcebidas que el consumidor

ya tenia.

1.4.4. Justificacion social

La presente investigacion presenta una justificacion social ya que con los resultados
obtenidos, empresarios del rubro textil, conocedores de disefio y confeccion de prendas
formales y profesionales de la moda, podran informarse de cuales son los atributos de
marcas no perceptibles de corbatas que influyen en la decision de compra en Huancayo;
investigacion que también beneficié a profesionales y estudiantes de administracion,
marketing y gestion de marca; porgue se daran a conocer métodos y herramientas muy Utiles

para valorar atributos de marcas.

1.5. Limitaciones

1.5.1. Limitacion por tiempo.

La presente investigacion se limita a 2 meses de trabajo de investigacion de campo.
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1.5.2. Limitacién de recursos humanos.

La investigacion presenta limitacién por recursos humanos, ya que se desarrollo por
medio de un investigador y exclusivamente el investigador realizd6 la recoleccion de

informacion.

1.5.3.  Limitacion de alcance de la investigacion.

La investigacion se limita a dar a conocer los atributos de marcas no perceptibles que
repercuten en la decision de compra de corbatas en la provincia de Huancayo, basandose en

la teoria de atributos multiples de Fishbein y el modelo de Kano.
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CAPITULO 11

MARCO DE REFERENCIA

El segundo capitulo de la presente tesis contiene el Marco Teorico; donde se
presentan estudios previos relacionados con el problema de investigacion que desarrolla la

realidad que se estudia.

2.1. Antecedentes de Investigacion

Dentro de los antecedentes de acuerdo al problema de investigacion se recopilaron

tesis y trabajos internacionales y nacionales.

De Luca, Herreros y Herrera (2010) sustentaron la tesis “La no marca es una Marca.
El rechazo a las marcas visibles en el Vestuario”, para optar el grado de Licenciado en
Administracion en la Universidad Diego Portales de Santiago de Chile. La tesis hace en
mencion que, las indicaciones de no uso de marca observable en el vestuario por parte de los
“no marqueros”, o consumidores que no gustan lucir marcas, son distintas y el contenido de
fondo diferente. Asimismo, se precisaron razones tales como la indagacién de una identidad
inherente y auto disefiada, que no se asocie a imagenes de igualdad o valores externos a ellos,
diferenciarse, no uniformarse, distinguirse de las masas y no sentirse como clones en lo que

respecta al vestuario. Sin embargo, se encontraron reflexiones mas correlacionadas a ideales;
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porque la mayoria de este tipo de consumidores tiene un esquema de valor fuerte a que los
rige, repelen el abuso laboral, la contaminacion y deterioro al medio ambiente, entre otras
cosas, y por ello no aceptan las marcas que incurren dichos actos. O simplemente el hecho
que las marcas otorgan importancias simbdlicas circunstanciales al producto, que sobre
evaltan (lo que se traduce en su alto precio) lo que ellos buscan para cubrir la necesidad de
vestirse por dar a entender algo o solo porque para el cliente el uso de marca representa
ostentacién material de una posicién econémica o social, con lo que no estan conformes. Asi
mismo, no es que estas personas no les importe su imagen, muy por el contrario: quieren
estar bien cumpliendo los siguientes requisitos: ser diferentes a los demas y que luego sus

valores se reflejen en su modo de vestir, marcando una distincion.

Estos indicadores son plasmados en formas y estilos de compra, usualmente en
lugares especiales de adquisicion, en los cuales indagan por articulos que cuenten con un
claro precepto de ser utilitario, funcional, accesible y atemporal; considerando que también
sean de su predileccion. Se entiende que no es un imperativo la especial locacion o tienda de
donde provenga el articulo/bien, sélo es la directriz que no exhiba logo en la prenda;
considerando que no se desea llevar prendas con tal emblema visible. Es importante
considerar la vestimenta aunada a una capacidad de expresion de identidad, siendo no
exclusiva de los usuarios que no desean exhibir un logotipo, sino también accesible y presto
a toda persona que desee no hacerlo. Los usuarios que no gustan de exhibir logos optan por
evocar anhelos de diferenciacion. Se puede contar con comportamientos reacios a la no
exhibicién de logos en pequefios grupos, pero siempre se considera las funciones de tener

un estilo personalizado, diferente y original, Unico.
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Los consumidores que no gustan de exhibir logotipos de marca en sus prendas,
puedan ser jovenes, adultos, varones o damas, desean percibir menor influencia y/o verse
encajonados en perfiles determinados, por ello se presenta cierto grado de discordia con
actitudes opuestas, generando una amplia busqueda de mas opciones de vestimenta. No
obstante se pueden generar honrosas excepciones con prendas que llegaron a sus manos
producto de un obsequio, ya que en este sentido los consumidores de prendas con logotipos
no exhibidos optan por usarlas, en un menor grado claro esta, optando por creativas
modalidades de llevar la prenda sin lucir de manera extravagante logotipos de marcas. El no
lucir un simbolo, distintivo o marca, no es sinbnimo de odio a las marcas, solo evoca el
apartarse del circulo en bisqueda de irradiar su verdadera forma de ser y estilo personal.
Pertenecer a este grupo de consumidores ajenos a la exhibicion de marca tiene como objetivo
el mantenerse al margen de perfiles consumistas y de un estereotipo definido, la meta es
unificar la personificacion externa con tu personalidad singular. En la investigacion no se
logré mantener cuantificacion del consumidor, pero se confia que las marcas creen nuevas

estrategias en bldsqueda de cautivar a este segmento complejo.

Lo obtenido aqui, sirve como base y proponen el eliminar el rechazo, teniendo como
primer paso el quebrar una posible testarudez por parte de los usuarios que no gustan lucir
marcas, quienes son apasionados por un alto estandar de categoria de producto, mas no por
las estrategias de publicidad y medios que manejan preceptos debatibles y que polarizan.
Los consumidores de este perfil aplaudiran a las empresas que lleguen a ellos con un mensaje

opuesto.

Los consumidores de esta ideologia se encuentran en todo momento a la expectativa

de noticias e informacion del medioambiente, sociedad, legislaciones laborales y politicas,
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entre otros, por lo cual elevardn sus expectativas al identificar corporaciones, empresas y
marcas que mantengan esta ideologia y valoren realmente y a cabalidad estos preceptos,
siendo aun mejor el aporte que se brinde a la sociedad, medio ambiente y puntos ya
mencionados; para lo cual se sugiere considerarlos, ya que se perderia una importante
oportunidad de evocarse a este segmento; ya que a medida que pasan los dias cobra mayor
importancia. Un ejemplo son las marcas de belleza que no hacen pruebas en animales, lo

mencionan en la etiqueta.

También los consumidores que no gustan de marcas, tienen la predisposicion de
aprobar o desaprobar el real significado de un bien con marca, para lo cual su postura es en
contra de la visibilidad del isotipo, mas no con la compaiiia a la que representa. Ellos pueden
emplear atuendos de la marca en mencion pero prescindir de sus logotipos. Tal cual se
manifestd en lineas anteriores, los consumidores que no gustan de marca si valoran las
propiedades y virtudes como la durabilidad, alto estandar de material, un servicio de primera,
utilidad, practicidad, versatilidad, buen disefio, vistosidad, etc. Dichos consumidores
entienden estos atributos propios de la marca, pero consideran que no es necesario
mencionarlos, asi como también hay consumidores que no exhiben logotipos y tienen la idea
que mostrarlos es un tipo de ayuda gratuita publicitaria a la compafiia y marca. Las prendas
comunican, pero los usuarios de esta caracteristica sugieren la inclusién de logotipos dentro,

no fuera.

Los consumidores que no desean exhibir marcas e isotipos en sus prendas, no
comparten el precepto de la calificacion o estratificacion a la cual las personas son sometidas
por factores econdmicos, mas no por su valor propio, intrinseco; por ello, evitan considerar

entre sus opciones de compra a prendas cuya estrategia publicitaria refleje ello, como
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consumismo tal cual, valorando en grado comparativo a personas que lucen prendas de alto
valor mercantil como loables, versus personas que lucen prendas aceptables y sin tanto nivel
de ostentacion. Considerando estos preceptos, es necesario relacionar marcas a principios de
la humanidad favorables y beneficiosos; principios que no generen distincion entre los
usuarios por un nivel de estratificacion econdmica, por mas que la marca tenga un valor
elevado. Queda claro que en este segmento de usuarios existen diferentes perfiles, no son

iguales y se deben usar estrategias diferentes.

Comentario sobre la tesis “La no marca es una Marca. El rechazo a las marcas visibles

en el Vestuario.”

La tesis citada anteriormente, aporta el significado de irrelevancia que tienen las
marcas para un determinado conglomerado de personas sin interés en lucir la marca de las
prendas que visten, optando por preferir opciones variadas de prendas, las cuales destaquen
méas por los atributos y beneficios propios como calidad, tecnologia, durabilidad,

rendimiento y estética en la decision de compra.

Los compradores de este perfil, tienen conocimiento amplio sobre la marca como
sinénimo de buena atribucion y calidad, siendo no necesario que se plasme en el bien para

la identificacion de todos, para lo cual sugieren la migracion del isotipo al interior.

Chehab, Rangel (2009) sustentaron la tesis “Modelo de Atributos Multiples de
Fishbein aplicado a la categoria de vehiculos: Una aproximacién empirica en la ciudad de
Guayaquil” para optar el grado de Doctor en la Escuela Superior Politécnica del Litoral,
Guayaquil, Ecuador. El propésito de la investigacion fue ubicar cuales son las caracteristicas
gue se toman en cuenta en el proceso de compra de un vehiculo y decidir cuales son los mas

importantes, al momento de tener en cuenta las marcas. Del mismo modo se pretende decidir
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la influencia que tiene el grupo de referencia en el individuo, al instante de tomar la decision

de comprar un vehiculo.

Se entiende por consiguiente, que en el procedimiento de adquisicién, el usuario
contrasta diversas variables dependientes totalmente del elemento que se plantea adquirir, y
por supuesto de la modalidad de adquisicion a la que se enfrenta, el motivo del estudio es
conseguir identificar los caracteres que son evaluados y que son decisivos en el
procedimiento de adquirir un automovil. En el estudio se tuvo en consideracién un indicio
formado por consumidores en potencia de carros estilo Sedhan, hallandose dentro del rango
de valor de catorce mil quinientos mil dolares a quince mil quinientos dolares. Entendiendo
que automoviles bajo estos patrones son los de mayor comercializacidn segun

investigaciones previas.

Entonces, las casas de auto que cuentan con este tipo de carros son: Kia Rio, Hyundai

Acent y Chevrolet Evolucion Corssa.

Se emplearon encuestas para el estudio mencionado, las cuales se aplicaron a un
segmento de posibles compradores de vehiculos carros selectos, seguidamente esta
informacion fue analizada empleando un disefio peculiar el cual evoco el siguiente corolario

sobre el objetivo a lograr en la presente investigacion.

En la investigacion se obtuvieron elementos que indicaron una muestra de lo valioso
del disefio brindado por Fishbein, de igual manera exponen un pleno conocimiento y nivel

de prondstico.

Empleando el interesante disefio, es factible conseguir despertar el interés de adquirir

un carro, considerando 3 casas de autos propuestas; partiendo de la instruccion de cuan
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predispuesto esté y el grado de aceptacion que tendran otras personas respecto a su
adquisicion. De igual manera, la decision de adquirir un carro es influenciada tanto por la
predisposicion y aceptacion de otras personas versus su compra. Se puede entender que
ambas premisas son influyentes en el disefio, las conclusiones sefialan que la predisposicion
positiva a la compra es en un nivel méas alto versus la aceptacion de otras personas, que se

podria indicar como normativa subjetiva.

Comentario sobre la tesis doctoral “Modelo de Atributos Mdltiples de Fishbein

aplicado a la categoria de vehiculos: Una aproximacidén empirica en la ciudad de Guayaquil”

La tesis citada anteriormente, detalla la importancia del Modelo de Fishbein, modelo
mediante el cual se pudo medir, predecir y analizar la decision de compra de un producto
frente a los demas de similar categoria. Se determiné que en el procedimiento de adquisicion
de un producto, el usuario contemplo y evalué una serie de elementos y signos elementales
como variables, altamente dependientes del elemento de adquisicion y del panorama de
adquisicion situado. Para enrumbar este estudio fue primordial emplear cuestionarios
realizadas a futuros usuarios, luego la data fue llevada a un analisis, obteniendo como
corolario, que gracias al disefio Fishbein, se logro pronosticar el interés de adquisicion de un
elemento entre otras opciones y marcas. Sefialado ello, considero incluir en el estudio el

disefio Fishbein, denominado “Atributos multiples Fishbein”

Liberal (2012) sustento la tesis titulada “La percepcion del lujo desde el punto de
vista del consumidor: atributos, habitos de compra y universo simbdlico” para optar el grado
de Doctor en la Universidad Complutense de Madrid, Espafia. La investigacion se consolidd
con el objetivo de examinar el lucrativo rubro de marcas ostentosas, nombres distinguidos

de productos y tipologia de adquisicion altamente relacionada al rubro. El estudio tuvo como
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principal objeto el profundizar en el estilo de vida y compra desde un punto de vista mas
global y englobando todas las dimensiones posibles, para poder visualizar los complejos
componentes y puntos de vista de los usuarios de estudiantes de educacion superior. Un
analisis exhaustivo de la bibliografia se plante6 al marco teorico, la creacién de marca
ostentosa, y posteriormente estudiar la compleja formacion del mercado y planes de
mercadotecnia y difusion publicitaria. Finalmente, se hizo hincapié a la investigacion del
usuario ostentoso, sus habitos y actitudes de compra, motivaciéon de adquisicion de
elementos de lujo, mediantes los cuales muestran y hacen llegar mediante expresiones el
nivel aspiracional al que apuntan. La investigacion de caracter descriptivo y naturaleza
cuantitativa, fue ideada en base de la creacion de una encuesta a estudiantes de educacion
superior, bajo el objeto de identificar el punto de vista de atributos clave intrinsecos a una
marca ostentosa, asi como la forma de adquisicion, estilo de vida, la valoracion y

sentimientos representados.

Comentario sobre la tesis doctoral: “La percepcion del lujo desde el punto de vista

del consumidor: atributos, habitos de compra y universo simbdlico.”

Esta investigacion descrita, tuvo gran relevancia en la planeacion del estudio en
desarrollo, ya que permitio identificar cuan importante es desarrollar una evaluacion de los
componentes del rubro ostentoso o de lujo, asi como los planes de mercadotecnia y difusion
usados. También un estudio exhaustivo de estilo de vida del consumidor y de como se
direcciona durante el proceso de adquisicion de un producto ostentoso. Plasmandose en el
cuestionario creado inspirado en conocer el punto de vista sobre las consideraciones de

atributos en un producto de significado ostentoso.
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Apaolaza (2010) sustento la tesis titulada “Efecto de la percepcion de los atributos y
beneficios de la marca de energia doméstica en la satisfaccion y lealtad del consumidor para
optar la licenciatura en la Universidad EuskalHerriko, Pais Vasco. El objetivo principal de
la investigacion realizada, consistié en la modelizacion del efecto de la percepcion de los
componentes de la marca de energia doméstica en la satisfaccion y lealtad del consumidor.
Concretamente, se pretendio estudiar de qué manera los diferentes atributos y beneficios,
tanto funcionales como emocionales, de las marcas de energia doméstica son percibidos por
los consumidores, asi como el modo en que dicha percepcion afecta a la satisfaccion y lealtad
a la marca. Para testar el modelo conceptual desarrollado, se realizd una encuesta
representativa a nivel del Estado Espafiol. Los resultados reflejaron un efecto positivo directo
de las variables satisfaccion del cliente y costes de cambio en la variable lealtad. De los
atributos y beneficios de la marca de energia doméstica, Unicamente la calidad funcional del
servicio y la dimensién medioambiental y social de la marca energética demostraron tener
un efecto en la lealtad del cliente, mediado por la variable satisfaccion. Por su parte, el
sentimiento de confianza y familiaridad con la marca de energia experimentado por el
cliente, ejerce una influencia directa y significativa en la lealtad, a la vez que se observa la
ausencia de un efecto en la variable satisfaccion. En el estudio se observd, ademas, que la
influencia de la confianza en la lealtad del cliente es mayor que el efecto de la satisfaccion
0 la percepcidn de los costes de cambio sobre esta misma variable, resaltando la importancia

de la confianza en el proveedor energético en la explicacion de la fidelidad del cliente.

Comentario sobre la tesis: “Efecto de la percepcion de los atributos y beneficios de

la marca de energia doméstica en la satisfaccion y lealtad del consumidor.”
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La tesis citada anteriormente, aportd a nuestra investigacién con una modelizacion
del efecto de la percepcidn de los componentes de la marca, basdndose en la satisfaccion y
lealtad del consumidor; ademas de dar a conocer la manera en como los diferentes atributos
y beneficios (funcionales como emocionales) son percibidos por los consumidores, asi como

el modo en que dicha percepcion afecta a la satisfaccion y lealtad a la marca.

Castafieda (2009) sustenté la tesis “Habitos de Compra de Relojes Deportivos de
Marcas Selectas en la Ciudad de Guatemala” para optar el titulo de Licenciada en
Administracién en la Universidad Francisco Marroquin, Guatemala. Las principales
conclusiones de la investigacion demostraron que el precio es un factor muy importante a la
hora de escoger un reloj deportivo para el 79% del universo estudiado. Existe una diferencia
proporcional entre la importancia que representa el precio para los distintos niveles
socioecondmicos ya que para el 70% de los compradores de nivel socioeconémico AB el
precio es un factor poco importante. Las personas encuestadas de niveles socioeconémicos
AB y C1 consideran que la marca es una caracteristica muy importante en un reloj deportivo.
Por el otro lado, el 54% de los consumidores de nivel socioeconémico C2 consideran que es
poco importante, para ellos, el precio es el factor de decisién de compra. En lo que respecta
a la influencia de la moda al momento de elegir un reloj deportivo, el 55% consideran que
es poco importante, pero al igual que con las caracteristicas mencionadas anteriormente, para
la mayoria de los compradores nivel socioeconomico AB la influencia de la moda es un
factor muy importante. Las funciones con que cuenta un reloj deportivo son una
caracteristica importante para los compradores ya que ninguna persona del universo
encuestado se mostro indiferente hacia la misma. Una de las caracteristicas mas es que estos
tengan un disefio atractivo, un 86% del universo encuestado indicd que para ellos es muy

importante. La principal caracteristica que un comprador busca en un reloj deportivo es la
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calidad del mismo. EI 58% de los compradores de relojes deportivos del universo encuestado
indicaron que las promociones son un factor indiferente. La principal razén por la que
comprarian otra marca de reloj deportivo es por un mejor precio. La decision final de compra
es tomada por la misma persona que realiza la compra en un 88% de los casos. Cuando la
persona no toma la decision, ésta se ve principalmente influenciada por su esposo o esposa,
novio o novia. Los canales de distribucién mas utilizados por el comprador son las tiendas
de departamentos, quioscos y joyerias. La publicidad de los relojes deportivos no esta
alcanzando su mercado objetivo ya que el 73% de los compradores no recuerdan haber visto

0 escuchado ningun anuncio de esta categoria de producto.

Como recomendaciones en el estudio, se planted que, debido a que el precio es un
factor clave en la decision de compra de los relojes deportivos, es importante aumentar la
fuerza de las camparias promocionales del producto, es importante aumentar la fuerza de las
campafas promocionales del producto, basandose principalmente en promociones de

descuento sobre el precio que son las preferidas por los compradores.

Comentario sobre la tesis “Habitos de Compra de Relojes Deportivos de Marcas

Selectas en la Ciudad de Guatemala.”

La tesis citada anteriormente es de importancia para nuestra investigacion, dado que
se empled un cuestionario basado en habitos de consumo de relojes en la Ciudad de
Guatemala, mostrando la preferencia e importancia que sefialaron los encuestados segun
cada atributo del producto en mencidn (relojes). Se determind que cada atributo tiene una
valoracién muy diferente segun el sector socioecondémico al cual pertenece el encuestado,
destacando al precio y el disefio del reloj como principales caracteristicas, ademas de la

durabilidad y cuan moderno es el disefio del reloj elegido. Finalmente se considera bastante
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importante la compafiia de otra persona para tomar una decision consensuada. En tal caso,
la investigacion sobre corbatas, sigue los mismos lineamientos para poder identificar los

atributos de marcas no perceptibles, preferidos en la Provincia de Huancayo.

Espejel y Fandos (2011) sustentaron la tesis "Una aplicacion del enfoque
multiatapreciadaributo para un producto agroalimentario: EI Jamén Serrano- Gran Reserva”
para optar la Licenciatura en Administracion en la Universidad Mayor de San Marcos. Lima-

Peru.

La investigacion analizo la correlacion de la calidad apreciada de un producto
agroalimentario como influyente sobre el proposito de adquisicidn de productos del usuario.
Como indica una investigacion empirica, evocada a usuarios de nacionalidad peruana que
adquieren Jamon de la Serrania, y por el medio resolutivo de medios operativos congruentes,
se obtuvo conclusiones cimentadas en el diferencial de cualidades intrinsecas y extrinsecas
acerca del mencionado elemento, ademas de su influencia sobre la complacencia total y la
relacion en la eleccion de adquisicion final. Gracias a las conclusiones logradas en este
topico de los Jamones de la Serrania, se pudo direccionar interesantes métodos de venta
evocadas en elementos agropecuarios y de alimentacion, coadyuvando de distinguido
prestigio factores sensitivos y en marca, buscando un alto posicionamiento en el rubro,

gracias al evolutivo de mecanismos de mercadotecnia.

La investigacion manifiesta el incremento de la constante consideracion de
componentes distintivos de alto indole y creadores de beneficios poderosos en productos,
los cuales enmarcan proteccion en el rubro agricultor y de alimentacion. El creciente impacto
global econdmico y el desarrollo de las peticiones favoritas de usuarios frecuentes, resulta

complejo cada vez instaurar mecanismos novedosos de mercadotecnia agropecuaria y de
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alimentacion viables a lograr conclusiones loables. Entonces, muchos titulos valorativos de

alto estandar lograron convertirse en productos valuables del rubro.

En consecuencia, el aplicativo del planteamiento de atributos maltiples, logro
constatar la aparicion de 2 puntos consensuados en logro de la obtencién del grado 6ptimo
de produccion agropecuaria y de alimentos como el Jamon de Serrania, exactamente hacen

alusion a cualidades inherentes y a cualidades externas.

Igualmente, el conocimiento del grado de peso dirigido en caracteristicas inherentes
tal cual la comandada en puntos externos acerca del grado de plenitud mencionado por

usuarios de productos detallados, logrando que los rasgos externos manejen un mayor nivel.

Se destaca el alto grado de dominio logrado en caracteristicas mencionadas, las
cuales serian: lugar de procedencia, elemento artesanal nativo de tradicion, generan un
sentimiento mayor versus propiedades como la coloracion, el regusto, el aroma y
complexion. Es también importante sefialar elementos propios de marca, quienes originan
un alto resultado predominante al usuario, también caracteristicas que indican como son de

diferentes versus otros elementos que no cuentan con titulos altamente reconocidos.

Se deduce como un notable indicio administrativo el estar en relacion directa con la
carencia de realizar acciones de mercadotecnia, tomando en consideracién a directivos y
emprendedores en rubro de agricultura y de alimentos, creando planes comunicativos en
busqueda de la obtencion de la consolidacion final en los usuarios, mediante el uso de los
avales y titulos de marca como referentes de alto indole. Siendo el objetivo la consecucién
de un fuerte lazo en las consideraciones y la complacencia plena del usuario que opta por

articulos reconocidos por altos titulos de produccion.
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Es importante seguir estudiando concienzudamente la investigacion de elementos
influyentes en la ejecucion de adquisicion del cliente, versus a articulos agropecuarios y de
alimentos con titulos de calidad, pudiendo asi elevar el nivel y eliminar posibles trabas de la
investigacion. Considerando los siguientes elementos influyentes: fidelidad, certidumbre,
posible contingencia identificada, predisposicion a elevar el precio del producto,etc. Todo

esto contribuye en la comprensién del perfil del usuario.

Comentario sobre la tesis “Una aplicacion del enfoque multiatributo para un producto

agroalimentario: El Jamon Serrano- Gran Reserva.”

Se da por entendido, que la investigacion expresa lineas arriba es importante para
nuestra investigacion, porque nos brindo el estudio de la calidad observada de un producto
como importante en la intencién de compra de los consumidores sobre un producto (jamon
serrano). Dejando un vestigio grande sobre el dominio otorgado gracias a diversos
elementos inherentes y externos acerca del nivel de consenso afirmativo mencionado por
usuarios, entendiéndose elementos externos de un grado superior. Gracias a ello se entiende

la relevancia de cualidades intrinsecas y exteriores del producto.

Dimitrijevic (2009) sustent? la tesis “La influencia de las promociones de ventas en
la decision de compra2 para optar el grado de Doctor en Administracion y Direccion de
Empresas en la Universidad Peruana de Ciencias aplicadas. Lima-Pert. Como conclusion de
la investigacidn, el autor sefiald que diversos disefios estructurados basados en teoria
promocional de expendio, brindan aportes acerca de comportamientos que se podrian
originar al elegir un producto. Por ello, empleando un disefio empirico soportado en la
disposicion del usuario referente a atractivas estrategias de mercadotecnia y ventas,

considerando muchos indicadores influyentes en comportamientos de usuarios en
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Latinoamérica versus las estrategias de mercadotecnia mencionadas, se entiende poder
proponer las siguientes afirmaciones, las cuales pueden ser validadas a futuro, en busqueda

de la edificacion de un esquema cualitativo.

Un punto diferencial e importante es considerar acciones promocionales de
comercializacion y fidelizacion dentro del plan de mercadotecnia de la marca, el cual es
altamente valorado y mantiene relacion con factores valorados por el consumidor, a ello se

entiende que acciones de estrategia de precio son las mas comunes. Evitarlas.

Referente al resultado del incremento de adquisiciones de articulos afectos a acciones
promocionales de venta, se cita ejemplos como acciones promocionales de reduccion de
precio a comprador y proveedor, y como principal estandarte los cupones fisicos que se
apliquen; éstos conseguiran mayor repercusion versus acciones promocionales con rebajas
no directas o sobreentendidas, acciones en las cuales se brinda un valor adicionales 0 mas

articulos bajo el mismo precio, entre otras.

El resultado del avance de la adquisicion de un producto, se genera gracias a un
mayor volumen de recompra, para usuarios y compradores de diversos niveles sociales y
economicos de mayor nivel como el “A” y el “B” y, en contraste, compradores de niveles
menor como “C” y “D” mantiene un efecto mayor de incremento de adquisicion y por ende

en un alto nivel de constante recompra.

Comentario sobre la tesis: “La influencia de las promociones de ventas en la decision

de compra.”

La tesis citada anteriormente es de importancia para nuestra investigacion, porque

aportd sobre el analisis del comportamiento de compra del consumidor, centrandose
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estrategias promocionales de mercadotecnia, consideraciones que mostraron aportes
conclusivos acerca de repercusiones en la toma y eleccion de adquisicion. Dicha estructura
es de importante consideracion en nuestra investigacion, dado que, dentro de las categorias
de atributos, existe la categoria de atributos excitante, en los cuales las promociones son
consideradas, la cual, en esta tesis sobre influencia de promociones, tiene un nivel de
relevancia bastante variado segun los niveles socioeconémicos, dado por el habito de

consumo Y estilo de vida de los encuestados.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. La Marca.

En base a Lambin (2009) brinda el siguiente enunciado respaldado en la Asociacion
de Marketing Americana. Marca se entiende como identidad, simbolo, sefial, distintivo
emblematico, aunando una congregacion de dichos elementos, en bdsqueda de identificar
productos, haberes y actividades beneficiosas, propias a un expendedor, o congregacion de

tales, resaltdndolos versus sus antagonistas.

Kapferer (2004) sefala que toda marca fuerte queda registrada memoristicamente en
los usuarios finales, como una sumatoria de poderosas valorizaciones sensatas y emotivas.
Se entiende por apreciaciones intelectivas a los patrocinios no tangibles como la identidad,

los rasgos sensibles 0 emblemas registradas dentro de la mente del usuario.

2.2.2. Marca frente a productos.

Segun Keller (2008) para diferenciar a una marca de un producto, es necesario

conocer la definicion de producto, la cual se remonta a un objeto designado el cual es
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utilitario y pueda ser ofrecido a un emporio para su aprovechamiento y adquisicion,

destinado a colmar necesidades expresas. Puede manifestarse también como un servicio.

Keller (2008) para diferenciar a una marca de un producto, es necesario conocer la
definicion de producto. El producto es cualquier objeto que podemos brindar a un mercado
para su cuidado, provecho, utilidad o consumo y que puede atender una necesidad o
apetencia. Asi mismo, éste puede ser un bien fisico o un servicio.

Podemos definir 5 tipos de niveles de satisfaccion para un producto:

— Categoria Bésica: Es la necesidad o apetencia esencial que los consumidores satisfacen
al utilizar el producto.

— Categoria Generica: Edicion simple y esencial del bien, que considera solamente
caracteristicas necesarias, obligatorias para su funcionalidad, no existe distincion.

— Categoria Bien esperado: Agrupacion de caracteristicas aceptadas y anheladas por los
usuarios al momento de la adquisicion de un bien.

— Categoria Bien aumentado: Comprende caracteristicas capaces de otorgar una mejora
competitiva en la propuesta del bien.

— Categoria Nivel Potencial: Tiene en cuenta a todos los agregados y cambios que un

producto podria advertir en el futuro, anticipando al usuario.

CINCO NIVELES DE PRODUCTO

Producto Potencial |

Producto aumentado

Producto esperado |

| Producto genérico |

Beneficio basico

FUENTE: Keller, Kevin Lane (2008) Administracién estratégica de marca. Branding. Pearson Education, México

Figura 7. Cinco niveles de satisfaccion de un producto.
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Una marca se diferencia de un bien sin marca al incrementar valor, es la congregacion
de todos los puntos de vista del consumidor y evocaciones internas mentales altamente
vinculadas con beneficios del bien y marca, asi también el como se crea el bien, la

nomenclatura de la marca y su representacion, y con la compafia creadora.

Gracias a la expansion de marca y el incremento de la fidelidad del consumidor, se
crean una serie de importantes diferencias entre la variedad de productos, de esta manera los
expertos en mercadotecnia generan valor que se representar interesante ingresos y ganancias
a favor de la compafiia. Importante es conocer que activos de mayor cotizacion de las grandes
empresas, probablemente no sean fisicos como mobiliarios e infraestructuras, equipos, etc;
sino intangibles, pudiendo citar la competitividad y destreza gerencial, en mercadotecnia,

operaria, siendo las marcas lo més valioso.

2.2.3. Marca frente a productos.

= Importancia de la marca frente a los consumidores.

Segun Keller (2008) para los consumidores, las marcas cumplen funciones
importantes: identificar a la fuente o fabricante de un producto y les permiten acceder la
responsabilidad a un productor o distribuidor en particular. Sin embargo lo mas importante
es gque las marcas tienen un significado especial para ellos, pues con base en experiencias
pasadas con el producto y su programa de marketing de afios, los consumidores saben cuales
marcas satisfacen sus necesidades y cuales no. Como resultado, éstas le ofrecen un medio

de simplificacion rapido para tomar decisiones.
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Los consumidores verifican una marca y tienen cierta informacion de ella, entonces
no tendran que deliberar més u obtener informacion para tomar una decision en torno del

producto.

Para los consumidores el significado especial que las marcas poseen puede variar sus
apreciaciones y experiencias con un producto. Un articulo similar puede examinarse de
diferente manera teniendo en cuenta la identificacion con la marca o sus atributos. Las
marcas poseen significados Unicos y personales para los sujetos que viabilizan sus
actividades diariamente enriqueciendo su vida. A medida que la vida de éstas se complica y
se vuelve mas apresurada, y por tanto carecen de tiempo, la capacidad de una marca para

facilitar la toma de decisiones y disminuir el riesgo es invaluable.

=  Producto de marca como una totalidad de atributos.

Segun Lambin, J. (2009) una marca es apreciada por un consumidor como un
conjunto de atributos y de relaciones mentales, las cuales, unidas, daran origen a los
elementos distintivos de la identidad de marca. La combinacion de este conjunto, la
importancia relativa y la presencia advertida de los atributos colaborara a influir en la

determinacion de adquirir por parte de los consumidores potenciales.

= Caracteristicas objetivas de la marca

Segun Lambin, J. (2009) apreciamos con el nombre de peculiaridades objetivas a los
precedentes de los atributos tangibles e intangibles, es decir, aquellas particularidades
técnicas que originan los atributos o beneficios buscados y que conforman el perfil técnico
de la marca. Generalmente, se solicitan muchas caracteristicas para lograr el beneficio

buscado.
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Los clientes potenciales no prestan demasiada atencion a las particularidades

objetivas, pues estan méas atraidos por los beneficios generados, excepto cuando esas

caracteristicas objetivas sirven para fortalecer la reputacion o la credibilidad de la marca.

(Lambin, J. 2009)

2.2.4. Atributos y atributos de marca

Segln Lambin, J. (2009) distinguimos por atributo la utilidad o privilegio buscado

por el cliente, que, del mismo modo, lo emplea como criterio de seleccion. Los clientes

globalmente consideran diversos atributos al apreciar la marca, los que pueden ser

funcionales y tangibles (potencia, confort, etc.), del mismo modo pueden ser intangibles

(confianza, fiabilidad, etc.).

La evaluacion integral de la marca requiere un proceso que redna las valoraciones

concretas de cada atributo.

Un atributo es una variable delicada de tener distintas apreciaciones o niveles, que

calibran el grado de apariencia del atributo en la marca. Cada marca considera un grupo

preciso de atributos, ya que éstos estan presentes en distintos niveles en cada conjunto.

Atributos Excitantes

Beneficios inesperados y muy
Bpreciados

-

-

SATISFACCIOMN DEL CLIENTE

Atributos de Rendimiento
Agregan  satisfaccion  al cliente
s  cuando se aumenta su presencia en
P el producto.

—
o

-
LAL DEL CLIENTE

———

Atributos Basicos Esperados
Factores que un producto debe
posear para cer sceptado por loa
clientes. Son indispensables.

INSATISFACCIOM DEL CLIENTE

FUEMNTE: Gestidn Eslrabégica y operadiva del Mercade . Lambin Jean Jacques{2009

Figura 8. Diagrama Kano — Atributos de Marca.
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= Atributos basicos.

Segun Lambin, J. (2009) basado en el modelo de Kano. Estos son los componentes
que un producto debe tener para ser reconocido por los clientes. Estos escasamente los
aprecian, pero si no se encuentran en el producto se quejan. Estos atributos basicos también
se designan factores de umbral, porque a mayores niveles proveen beneficios declinantes

en términos de retribuir al cliente.

= Atributos de rendimiento.

Segun Lambin, J. (2009) basado en el modelo de Kano. Incorporan satisfaccion al
cliente cuando se incrementa su presencia en el producto. Referente al consumidor, no se
percibe efecto de saturacion. Estos atributos suministran amplias ocasiones para la
diferenciacion de valor. Generalmente, los clientes cotejan precios para lograr el maximo de

los atributos de rendimiento.

= Atributos excitantes.

Segun Lambin, J. (2009) basado en el modelo de Kano. Son beneficios imprevistos
y muy considerados. Si no se brindan, no aumentan la insatisfaccion, asimismo si se hacen
conocer, dan una gran satisfaccion. Son atributos aceptables de tener. Si estos atributos
exasperan son tangibles, se inclinan a tener poca vida, porque los imita rapidamente la
competencia, lo que dafia el efecto de la emocién. Del mismo modo se pueden realizar
asociaciones mentales, originadas por la fama de la marca o por su ubicacion en el mercado,
que constituirdn parte de la identidad de la marca. Dichas asociaciones mentales son

singularmente importantes en los mercados industriales.

= Importancia de los atributos.
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Segun Lambin, J. (2009) los atributos no poseen igual importancia en cada uno de
los clientes potenciales: el valor que cada individuo le concede revela su sistema de valores
y la prioridad que le otorga a cada beneficio indagado, dado que cada cliente potencial

realizara hacer su propio balance entre los distintos beneficios.

Toda persona moderada quiere lo maximo por lo minimo: no solamente un excelente
servicio y rendimiento sino también un menor precio adecuado y un reparto rapido, por
ejemplo. Apreciamos que estas posibilidades, generalmente son incompatibles, fomenta a
los clientes potenciales a efectuar un balance y optar cuales son, realmente, los beneficios

Mmas convenientes.

Advertir cuales son las preferencias de los distintos sectores del mercado que accede
la empresa para disefiar diferentes conceptos de marca apuntando a segmentos concretos y

respete la variedad de las necesidades de los clientes.

Efectuado los estudios de investigacion de mercado han corroborado que los
individuos, al menos cuando se verifica con las necesidades enlazadas, son insuperables y
capaces de conceptualizar y comunicar sus inclinaciones en una encuesta. Esto también

sucede con las organizaciones.

= Desempefio: el grado de presencia del atributo percibido.

Un atributo caracteristico puede ser apreciado de manera importante por un
individuo, pero no ser percibido por este individuo como una caracteristica fundamental de
cierta marca en particular. Los puntajes de importancia deben, por lo tanto, completarse con

puntajes que indiquen su grado de presencia considerado en cada atributo. (Lambin, J. 2009)
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Los consumidores tienen conceptos preconcebidos y apreciaciones relativas a los
atributos de rendimiento de marca que se apoyan en experiencias anteriores, en la
informacion boca a boca, en comunicacion objetiva, o sencillamente, en la publicidad. A
pesar de que no necesariamente se corresponde con la realidad de la marca, son integrantes
de la representacion de marca y, en consecuencia, una realidad para la empresa. Estas
apreciaciones pueden medirse a través de la investigacion de mercado cualitativa y

cuantitativa.

Para reconocer una marca, los consumidores emplean no sélo el nombre de la marca,
sino tambien otras caracteristicas exclusivas, como la envoltura, el disefio, el logo, los
colores, el aroma, etc. Estas peculiaridades externas son parte del capital de marca, ya que
las usan los clientes potenciales para valorar la presencia de los atributos de desempefio y
emotivos, asi como para organizar a las marcas conforme con el tipo de oferta que

representan.

= Valor de un atributo particular.

Segun Lambin, J. (2009) el valor de un atributo definido lo decide la union de dos

factores: su puntaje de importancia y su puntaje de grado, en cuanto a su presencia apreciada.

Este valor se corrobora teniendo en cuenta el rendimiento de la utilidad parcial del
atributo, o sea, los valores subjetivos afiliados a cada nivel de atributo. El beneficio total de
la marca, para un individuo en particular, emerge de la adicion (o del producto) de todas las
beneficios parciales. Esto supone el empleo de un modelo mas completo. Los modelos mas

usados son el compensatorio y el de atributos multiples de Fishbein.
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El modelo de atributos maltiples de Fishbein (o también aditivo de atributos) indica
que los individuos evalGan intelectualmente el beneficio total, simplemente haciendo el
incremento de las utilidades parciales. La utilidad total medida divulga la actitud de un
individuo particular frente a una marca y, del mismo modo, es un buen indicador de su
probabilidad de adquisicion. Esta comunicacion tiene gran valor para bosquejar una tactica

para impulsar la marca. Se tiene en cuenta varias opciones, asi como:

Aumentar atributos de
utilidad, o atributos
sentimentales, que ahora
no estén presentes en la
marca.

Informar con mas claridad

los atributos claves Aumentar el grado de
presentes en la marca, pero presencia de atributos
desconocidos por el claves
mercado.

<

Figura 9.Funcionamiento del Modelo de Atributos de Fishbein. Tomado de Gestidn
Estratégica y operativa del Mercado, Lambin Jean Jacques (2009).

2.2.5. Funciones de la marca.

La marca indica una representacion importante en una economia de mercado, no
solamente para el consumidor sino también para el productor. La siguiente tabla da a conocer

las principales funciones de la marca en los mercados de consumo. Lambin. (2009)



Tabla 7.Funciones de la marca en los mercados de consumo.
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Funciones de la Marca en los Mercado de Consumo

Funcion de
Punto de
Referencia

Funcion de
simplificacion

de la decision

Funcion de

garantia

Funcion de

personalizacién

Funcién
generadora de

placer

El consumidor
en potencia
entiende a la
denominacion
de marca tal
cual un
enunciado
propio de un
conglomerado
de atributos,
palpables y no
palpables;
seguidamente
hace uso de la
data para
enrumbar  su
preferencia,
inspirado  en
los
requerimientos
0 coyuntura de
adquisicion
presentada.
De esta forma,

se tiene a la

Para conocer a
profundidad las
caracteristicas
de los bienes y
servicios, la
marca plantea
un rol llevadero
y eficiente hasta
en su
denominacion.
Préctico de
revisar a detalle
y de hallar;
facilita el
comportamiento
habitual de
consumo,
minimizando los
esfuerzos de
duracion
utilizados al
adquirir un bien.
De

manera, el area

igual

publicitaria que

desarrollo

Una marca se
entiende como
una rabrica
identificadora
del creador y del
bien, generadora
de un deber a
largo plazo,
porque el
propietario  se
esta
comprometiendo

a brindar un

estandar de
calidad
frecuente y
contundente.

Representa una
alianza entre el
propietario 0
creador de marca
y el consumidor.
Si se tiene un
elevado nivel de
reconocimiento

y distincion de

Para todo rubro
econémico de
mercado, es
importante un
namero amplio de
preferencias y
opciones. Como
retribucion a este
conglomerado,
compafiias
ofertan productos
selectos,
considerando
propiedades
palpables y no
palpables;
también las
sensaciones,
esplendor y figura
de sociedad, etc.
Gracias a la
marca, los

usuarios tienen la

opcion de hacer
llegar sus
pedidos,

Los
requerimientos
esenciales  de
usuarios estan
plenamente
satisfechos en
la sociedad
emergente,
requerimientos
de nuevos
bienes,
modificaciones,
factor
inesperado  y
provocaciones
se convierten
en agentes
Un

topico de gran

necesarios.

relevancia en la
nueva sociedad,
se basa en cuan
necesario es
contar con
nuevas

experiencias,
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marca en
similitud a un
indicio
brindado a los
consumidores
en  potencia,
quienes
reconoceran en
futuro, previa
valoracion
monetizada y
sentimental
percibida; la
agrupacion de
alternativas de
respuestas a su

problematica.

Cuando se
disefia la
propuesta

final, la marca
juega un rol
muy
importante y se
puede
denominar

determinante,

atil al
momento  de
diferenciar un
productos de

otros.

previamente un

producto en
potencia, logra
facilmente

volver a

comunicar bajo
la misma
denominacion

de
logotipo.

marca Y

marca, esta sera
mucho mas
relacionada a la
alianza, porque
el creador
evitara timar a su
conglomerado

de usuarios y por
ende, bajar los

ingresos.

reafirmando  su

individualidad vy

mostrando su
singularidad
mediante sus
gustos y
elecciones.
Tomando como

base este punto,

una marca se
convierte en una
de

enunciado social

herramienta

que brinda a los

usuarios

posibilidades de
adecuacion de
gustos y

predilecciones,

mostrando de esta

manera un
abanico de
valoracion.

experimentar

estilos de vida

amplios y la

predisposicion
de

con
nuevos.
Lambin
(2009).

interactuar

bienes

J
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2.2.6. Procedimiento y gestion estratégica en una marca.

Segun Keller, (2008) la medicion, administracion y gestion de valor de marca, es
entendido e impartido por la gestion e instauracion de procedimientos, estructuras
procedimentales y dindmicas. La gestién estratégica de marca se plantea en un

procedimiento de 4 puntos importantes:

Paso 1: Marca, su
reconocimiento e
instauracién de
posicionamiento.

Paso 4: Marca, Paso 2: Marketing

desarrollo y de marca, disefio

preservacion de e instauracion de
su valor esencial programas

Paso 3: Marca,
calculoy
explicacién de su
desempeiio

Figura 10. Procedimiento y gestion estratégica en una marca. Tomado de Keller (2008)
Administracion estratégica de marca. Branding. Pearson Education, México.

1) Paso 1: Marca, su reconocimiento e instauracion de posicionamiento.

Segun Keller (2008), la gestion de estrategias de marca tiene como inicio una
especifica comprension de la representacion de ésta, asi de su posicionamiento en relacion a

sus contrincantes. El posicionamiento se entiende bajo esta definicion: “toda accion de
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disefio en estructura de bienes y servicios y representacion de una corporacion, que tiene
como repercusion y objetivo el lograr encontrar un espacio de distincion y valor en las
prioridades mentales del usuario objetivo” buscando el incremento de logros y utilidades en
potencia. Una marca que posee posicionamiento competitivo, tiene generado el criterio de
maximizacion y distincion versus otras marcas existentes en el panorama mental del
consumidor. Se llama mapeo de mente, a las representaciones visuales de diversos modelos
de asociacién que se edifican en la mente del consumidor; relacionados a la marca en
mencion, de igual forma identificada como nucleo bésico de marca. Mantra de marca se
conoce a toda manifestacion pequefia de no méas de cinco términos de las partes con mayor
importancia que posea, ademas de sus funciones esenciales, conocida como “el nucleo de la
marca” perdurable y con puntos claramente valiosos y de gran importancia para el usuario
final y corporacion. Las alianzas basicas, elementos en comun, diferenciales y mantra de

marca convergen en la formacion de su alma y corazon.

2) Paso 2: Marketing de marca, disefio e instauracion de programas

Keller menciona, (2008) para erigir una marca de valor, es necesario la elaboracion
de una estrategia que conglomere buena presencia y fortaleza en la conciencia y mente de
los usuarios, con la cual se genere una fuerte asociacion, favorable y trascendente. Para lo

cual el procedimiento tiene que considerar lo siguiente:

- Modalidades iniciales que junten principios distintivos y Gnicos de marca, para

poder ver relaciones y formas de asociarlos.

- Un cronograma y plan de mercadotecnia, en el cual prevalezca el proceso de

cdémo la marca logra tener alta relacion.
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—  Vinculos y relaciones trasferidas de manera directa o indirecta, y que la marca
consigue aprovechar ello, es valido considerar alianzas con otras empresas de

la misma ciudad, pais, rubro, otro 0 mismo canal, etc.

3) Paso 3: Marca, célculo y explicacién de su desempefio

Segun Keller, (2008) la auditoria sirve como principal herramienta para indagar y
medir el grado de posicionamiento que posee una marca. A este proceso, se le conoce como
una evaluacién completa, siendo necesario indagar sobre los origenes de esa valoracion y
emitir sugerencias sobre como aprovecharlo al maximo. Para este procedimiento es de vital
importancia entender a cabalidad los origenes de valor capital de marca propia de la
corporacion. Al identificar estrategias afines, ya se estd preparado para iniciar un plan de
mercadotecnia eficiente, en busqueda de generar, engrandecer, fortificar y mantener vigente
a las asociaciones que evocan las marcas. Es importante que los investigadores de mercado
identifiquen y cuantifiquen el desenvolvimiento, todo esto mediante un estudio profundo de
mercadotecnia. Podemos sefialar como un instrumento utilitario a la cadena de atributos y
valoraciones de marca, la cual acompafa y evalta el procedimiento de gestacion de valor

para mejorar el impacto financiero.

Si se desea una gestion de marca Optima y con alto grado de rentabilidad, los
ejecutivos y directores tienen instaurar un procedimiento de cuantificacion de valor
satisfactorio. Este sistema de medicion se entiende como una agrupacion de procesos de
indagacion, generados en busqueda de brindar data precisa, a tiempo y facil de procesar por
los expertos en mercados, teniendo como objetivo identificar formidables decisiones rapidas

de instaurar en un pequefio plazo, asi como éptimas disposiciones en un plazo mas amplio.
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Es menester informar que este procedimiento incluye un procedimiento imprescindible:

Acompafiamiento y ejecucion del sistema de gestion de valor. (Keller 2008)

4) Paso 4: Marca, desarrollo y preservacion de su valor esencial

Segun Keller, (2008) mantener y engrandecer la valoracion fundamental de una
marca podria significar un gran reto. Muchos de los escalones del procedimiento de la
gestion de valor fundamental de marca, posee un punto de vista amplio y variado, porque se
comprende a cabalidad el proceso que llevan las estrategias de crecimiento de marca,
teniendo que reflejar y responder dudas empresariales y adaptarse, si asi lo requiera, a lo
largo del tiempo y también de limites geograficos y de segmentacion. El gestion el valor
capital de marca, significa gestionarlas en el ambiente de otras marcas, considerando

diversas clasificaciones, mediante cuantiosos segmentos y avance de tiempo.

1.El
conocimiento
de la marca

8. El efecto 2. Fuentes del
Marca (Marcas valor capital de

visibles) la marca

4. Ventajas de la
conciencia de
marca

5. Establecimiento
de conciencia de
marca

Figura 11. Proceso para fortalecer una marca. Tomado de Keller, Kevin Lane (2008)
Administracion estratégica de marca. Branding. Pearson Education, México.



55

2.2.6.1. El conocimiento de la marca.

Segun Keller, (2008) conocer una marca es primordial para generar un grado de
valoracion en el consumidor, ya que origina un factor clave de diferenciacion, el cual permite
identificar la valoracién de marca. Se entiende por ello, que los investigadores de mercados
y expertos, requieren crear un método préctico y eficiente para mostrar la manera en coémo
queda registrado en la mente del usuario, gracias al conocimiento de marca. Considerando a
la metodologia del sistema de memoria asociativa, entendamos al entendimiento de la marca
como un pilar fuerte en la mente, identificando diversos tipos de asociaciones integradas,

comprendiendo estos dos elementos: Conocimiento de marca y representacion de marca.

El conocimiento de marca, se entiende como la parte fuerte y vertebral de la marca y
la sefial importante que deja en la memoria. Es cuantificable mediante la medicion de cuan
capaz es el usuario en sefialarla y diferenciarla durante diversos momentos. Entonces se
convierte en un escalon importante y fundamental, mas no suficiente, en busqueda de la

construccion del valor de marca. También es importante incluir a su representacion.

La representacion de marca, se encuentra en los puntos de vista y opiniones de los
usuarios, reflejandose en las reuniones con la marca que llevan a su mente. Es decir, las
reuniones se entienden como otros nodos informativos relevantes y enlazados al nodo de

marca en la mente; las cuales poseen el valor real de la marca al usuario. Keller (2008)

2.2.6.2. Fuentes del valor capital de la marca.

¢COmo se realiza que exista la valia importante de un distintivo de bien y servicio?
¢De qué manera lo conciben los expertos en mercado? La valia importante de un distintivo

de un bien y servicio fundado en el usuario, el consumidor aparece ya que mantiene una
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elevada categoria de percepcion y vinculo con el distintivo y mantiene una relacion estrecha,
beneficiosa, y propias ensu intelecto. Determinar una efectiva representacién en el intelecto
del cliente, o sea, relaciones estrechas, beneficiosas y propias con el distintivo, juntamente
con la elaboracion de una responsabilidad del signo para formar su importe centrado en el

consumidor. (Keller, 2008).

2.2.6.3. Conciencia de marca.

Segun Keller, (2008) la sensatez del distintivo depende en la mejora de la
identificacion y evocacion del signo. Distinguir el distintivo es la aptitud de los compradores
que constatan su presentacion antelada dando como rastro a la forma que presentan.
Expresado de otra manera, en el momento que acuden a un centro comercial. ¢Tienen el

interés de distinguirla y reconocerla?

La destreza de recordar el distintivo, en los compradores es rescatar en el intelecto
teniendo el rastro y el nivel de la mercancia, cubriendo las necesidades cuya importancia de
utilizacion y de adquisicion. O sea, evocando los Corn Flakes de Kellogg’se sujetard a las
habilidades de los compradores a fin de obtener el distintivo en nuestra mente teniendo como
rastros la importancia de las comidas al inicio o al medio dia o algo ligero en el centro

comercial, al realizar compras, sea en el hogar y en el momento de apetencia por comer.

Se muestra en esta labor de estudio que todas las determinaciones del comprador lo
realizan en el momento de la compra, en el cual la denominacion del distintivo, etiqueta,
embalado, etc., estan directamente observados, dando importancia a la verificacion y
comprobacion del distintivo, generalmente estamos inclinados a identificar y reconocer un

distintivo que a rememorarla. (Keller, 2008).
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Ventajas de la conciencia de marca.
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Segun Keller, (2008) ¢Cudles son las ventajas de originar una 6ptima calidad de

percepcion de marca? Existen tres tipos de ventajas:

-

~N

Ventajas de
Aprendizaje

« La percepcion del distintivo determina en la elaboracion y solidez de las
entidades que integran la representacion del signo A fin de originar esta,
los expertos en mercadeo constituyen previamente una forma de signo en
la mente, lo que establece con cuanta soltura asimila el usuario y guarda
relaciones complementarias. Primeramente para dar valia al distintivo es
que este, permanezca retenida en la mente de los usuarios.

~N

Ventajas de
Consideracion

« Erguir la percepcion del distintivo amplia la posibilidad de conformar el

grupo de consideracioén, o sea , el manojo de signos reciben una real
aceptacion de adquirir. Se ha constatado en este estudio generalmente
los usuarios escazamente muestran lealtad a un determinado distintivo,
habiendo otras opciones mas valederas de compra al lado de otro
grupo reducido que optan en realizar compras. El estudio psicolégico
sobre “los resultados indicadores del registro de partes” constata la
evocacion de alguna comunicacion cohibiendo la evocaciéon de otra.
Segun el entorno del marketing se evidencia cuando decide un sujeto ir
a Burger King a desayunar rapidamente, considere menos viable
dirigirse a diferentes clases de establecimientos de alimentos de
preparacion ligera.

AN

.

[

\-

Ventajas de Eleccién

Figura 12. Tipos de ventajas. Tomado de Keller, Kevin Lane (2008) Administracion

« Esta ventaja que origina una apreciable percecién del distintivo con
lleva a impactar en la preferencia de un grupo de distintivos que se
toman en cuenta verificando en lo real no hay agrupaciones que
tengan otros distintivos. Asi, instruyen a los usuarios a
acostumbrarse a elegir para adquirir solamente distintivos notorios
notablemente constituidos. Asimismo en el contexto de eleccion de
poca trascendencia, con escaza gama de percepcion del distintivo
es posible que sea apto con el fin de preferir el producto deseado,
aln sin tener en cuenta una postura adecuada y definida. Una
referencia destacada modificando su conducta y convencimiento,
un ejemplo de la posibilidad de configuracion, es coherente con los
principios, los usuarios relizan preferencias teniendo en cuenta las
reflexiones al peroibir el distintivo al existir una escaza categoria de
trascendencia. Observandose esto ya que el usuario no tiene
estimulo para efectuar comprasa (se muestra desinteresado con el
servicio o producto) falta de habilidad de adquirir (no tiene
conocimiento de los distintivos dentro de un nivel). .

estratégica de marca. Branding. Pearson Education, México.




58

Motivacion de compra del consumidor: Aun cuando los bienes y servicios y
distintivos son valiosos para los expertos en marketing, escoger un distintivo teniendo
en cuenta varios niveles su determinacion no es valedera para un significativo nimero
de usuarios. El desconocimiento de apreciacion de la desigualdad de los distintivos en
un nivel con lleva a no prestar atencion por parte de los compradores en la manera de

optar su preferencia.

Capacidad de compra del consumidor: EI desconocimiento de los usuarios de la
importancia que tiene un bien o servicio impide no realizar ni opinarr sobre los atributos
y caracteristicas, aun cuando lo desearian. Asi por ejemplo los articulos de compleja
tecnologia, ejemplo el equipamiento de intercomunicadores con cualidades avanzadas,
sin embargo los usuarios no tienen la capacidad de opinar sobre las propiedades
tecnoldgicas que tienen estos artefactos.

Establecimiento de conciencia de marca.

Segun Keller, (2008) Creamos confianza del distintivo cuando se muestra

constantemente lo cual es mas palpable que permite mas identificacién que recordar. O sea.

Para impregnar mas el distintivo en la mente del usuario es conveniente que continuamente

observe, oiga y piense a fin de que se grabe en su memoria. En consecuencia efectuando una

serie de hechos por parte del usuario ya sea repetir el nombre, observar, empacar, spot,

promover la difusion, realizar contactos con el pablico, acrecienta y se hace mas perceptiva,

favoreciendo su compra Para mejorar el recuerdo es conveniente repetir permanentemente

a fin de fijar mas en la memoria para que reconozca con facilidad y encajar con los niveles

del producto facilitando su venta. Los indicios convenientes entre el distintivo y la forma

ingeniosa, armonizan muy adecuadamente con el lema del producto. Una mejor ubicacion
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del distintivo apoyan a elaborar una mayor y aceptable representacién. Del mismo modo
hay méas soporte cuando los componentes tales como emblemas, figuras, disefios y

envolturas permiten un recordatorio en la mente del usuario.
2.2.6.5. Desempefio de la marca.

Segun Keller, (2008). Detallar el comportamiento del distintivo si llegase el bien a
cubrir las necesidades comprador. ;Qué apreciacion se merece el distintivo cuando se evalla
en forma objetiva calificando el grado de calidad? ¢Cuél es el nivel de medida que busca

satisfacer el anhelo, utilidad, lo bello, lo monetario en la calidad del bien y servicio?

En el desarrollo de marca se enmarca mas alla que sus componentes y propiedades
del bien y servicio a fin de incorporar aspectos que la distingan. Continuamente la ubicacion
con mas resistencia consiste en el privilegio de algin modelo, siendo extrafio que un
distintivo permita imponer alguna deficiencia muy fuerte en este punto de vista. Son cinco

categorias esenciales de cualidades y atencion basados en el actuar de marca:

Ingredientes
primarios y
caracteristicas
Confiabilidad,

/ complementarias
durabilidad

Precio posibilidad de darle
mantenimiento al
producto

Efectividad,

eficiencia y

empatia del
servicio

Estilo y disefio

Figura 13. Desempefio de marcas Y atributos. Tomado de Keller, Kevin Lane (2008)
Administracion estratégica de marca. Branding. Pearson Education, México.
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2.2.6.6. Imagineria de la marca.

Segun Keller, (2008) la imagineria de la marca depende de las propiedades
extrinsecas del producto, incluyendo las formas en que la marca intenta cubrir las
necesidades sociales y psicoldgicas del consumidor. Es lo que la gente piensa de manera
abstracta de una marca, y no lo que realmente es. La imagineria de marca se refiere a los
aspectos mas intangibles, y los clientes pueden formar asociaciones con ella. Las principales

son:

Situaciones de compray
uso

Perfiles de uso

Historia, herenciay

L Personalidad y valores
experiencias

Figura 14. Aspectos intangibles de imagineria de marca. Tomado de Keller, Kevin Lane
(2008) Administracion estratégica de marca. Branding. Pearson Education, México.

2.2.6.7. El efecto Marca (Marcas visibles).

Segun Dodley R. (2009) Basandose en su propia investigacion realizada en Europa,
en la cual demostraba que “la gente que vestia con ropa de marca considerada de alto
estandar, eran percibidas de manera mas positiva y que ademas eran tratadas de forma

distinta en persona”.
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Para ello, se elabor6 una serie de experimentos de los cuales el primero saco a la luz
los resultados menos sorprendentes. Se escogié una serie de sujetos, los cuales fueron
divididos en dos grupos. A los sujetos del primer grupo se les mostraban fotos de personas
vistiendo prendas de Lacoste y Tommy Hilfigger mientras que a los del segundo se les
mostraban las mismas fotos a las que previamente se les habia eliminado digitalmente los
logos de la marca. El resultado fue que “la gente juzgaba que las personas con la marca
visible poseian un mayor estatus social y que eran mas ricas que los que no los tenian.” No
es muy sorprendente, sin embargo, cabe destacar el hecho de que “la gente se fija consciente

0 inconscientemente en la presencia de las marcas para juzgar a una persona desconocida.”

Otro experimento también mostraba a los sujetos un video de una entrevista de
trabajo simulada. En él, el hombre “entrevistado” era mostrado con y sin la marca, igual que
en el caso anterior. Los resultados fueron que “no sélo se consideraba al candidato con la
marca visible mas adecuado para el puesto, sino que ademas su salario recomendado era un

9% superior.”

Sin embargo, el experimento mas sorprendente tuvo lugar en un escenario real: un

centro comercial.

Una investigadora se acercaba a los compradores de las tiendas y les pedia que
participaran en una pequefia encuesta. Mientras que solo el 13% cooperd cuando la
entrevistadora llevaba un suéter sin marca, un 52% aceptd contestar cuando vestia un
jersey idéntico con una marca de disefio en él. La diferencia, con un incremento

mayor a 4 veces la cifra inicial, es impresionante. (Dodley, 2009. p.34).
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Resumiendo, “una marca de disefio visible afecta a las actitudes y acciones de las
personas con las que nos encontramos”. Estos efectos desde luego varian por zona geografica
y grupo socioecondmico. Sin embargo, no todo es de puerta para afuera. “Existe evidencia
de que incluso nuestra propia actitud varia segun el tipo de ropa que llevamos”. Tal y como
expuso el autor Dodley R. en su post “Wear a FakeRolex, Turninto O.J.” (2007) un
fascinante estudio demostro que: “la gente estaba dispuesta a cometer actos no muy correctos
(hasta el doble de ocasiones) si pensaban que las gafas que llevaban eran falsas. Y, por

supuesto, todas las gafas eran verdaderas.”

Llevar un producto falso de disefio es diferente a llevar una marca de tienda normal
0 una sin marca. Sin embargo, a priori no hay razén para pensar que puedan ocurrir
diferencias a este nivel en el comportamiento y la autopercepcion. Ademas, en la vida
real productos del mismo tipo poseeran una diferencia, al menos ocasionalmente, ya
que muchas veces una marca de disefio poseerd un estilo, material y calidad
superiores. Para algunos observadores estos detalles pueden ser igual de potentes o
mas que la marca visible, incluso si no lo procesan de forma consciente. (Dodley,

2009. p. 89)

En resumen, tanto si se cree que existe 0 no una diferencia sustancial entre dos
productos por la marca, aquellos con una marca “superior” tendra un efecto en como los

demas te perciben, asi como la manera en la que te comportas.


http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/fake-rolex-cheating.htm
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2.2.7. Posicionamiento de la marca.

— Posicionamiento

Segun Keller, (2008) se le considera al posicionamiento como el eje central de la
tactica de mercadeo. “Es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de manera
que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente del cliente objetivo.” Tal cual sefiala,
alude a conseguir la “posicion” apropiada en el psique de una asociacidon de usuarios, o
también a una fraccion de demanda; teniendo el proposito de incluir el bien o servicio de la
mejor forma de llegada, buscando incrementar el rendimiento en potencia para la compafiia.
Como guia para la tactica de mercadeo, el posicionamiento es vital; porque vislumbra el real
significado de marca, la razon de su originalidad y la justificacion a la compra y uso de los

usuarios.

— Indicadores de semejanza y diferencia

Segun Keller, (2008) obtener una posicion clara y definida, necesita instaurar las

vinculaciones adecuadas de indicadores diferenciales e indicadores semejantes.

— Vinculaciones de Indicadores diferenciales

Segun Keller, (2008) los indicadores diferenciales constituyen particularidades y
cualidades asociadas por usuarios con mucha energia a una marca, realizan evaluaciones

afirmativas y no podran encontrar con el mismo alcance en marcas de la competencia.

— Asociaciones de punto de semejanza

Segun Keller, (2008) existen agrupaciones en indicadores de similitud, los cuales no

Ilegan a ser exclusivos de un distintivo 0 marca, ya que en las acciones podrian coincidir con
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las de la competencia. Hay dos clases: de condicion y de rivalidad. Los indicadores
semejantes de condicidn evocan a propiedades vitales, y que son insuficientes en la seleccion
de marca. Los distintivos de rivalidad evocan a agrupaciones inspiradas en contrariar los
indicadores diferenciales de los rivales, esto se traduce en, si se tiene una marca que mantiene
el mismo ritmo en zonas en las que los rivales buscan conseguir beneficios y se logra obtener
un beneficio en otro punto, el distintivo de un bien o servicio tiene que mantenerse en una

lugar empoderado.

— Puntos de semejanza frente a puntos de diferencia

Segun Keller, (2008) Segun Keller, (2008) si el objetivo es lograr participar en un
indicador semejante aunado a un beneficio especial, muchos usuarios pensaran y tendran la
idea sobre que la marca tiene alta relacion con lo positivo en esa faceta. Existe un tipo nivel
de flexibilidad tolerante o aceptable de indicadores de semejanza. El distintivo del bien o
servicio no debe ser percibido al igual que la de su rival, pero el pablico si debe percibir que
posee un idoneo nivel de desenvolvimiento en relacion al beneficio en mencidn, esto para
evitar considerar como algo triado o reiterativo, hasta negativo. Si se diese este panorama
negativo, lo que se tiene que hacer es tener la disposicion de inspirar sus analisis y toma de
decision en puntos diferentes y potenciales para la marca. Se entiende entonces que ciertos
indicadores de semejanza llegan a ser muy alcanzables versus los indicadores diferenciales,
en los cuales el distintivo tiene que lucirse con amplio nivel superior. El secreto para

posicionarse radica en tener indicadores competitivos mas que diferentes.

— Directrices para el posicionamiento

Segun Keller, (2008) existen concepciones sobre indicadores diferenciales y

semejantes que se convierten en instrumentos de valor significativo y sirven para guiar la
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posicion. Ambos indicadores son importantes en la busqueda de la consecucion de una
posicion competitiva de marca: 1) Tener claro y mencionar el contexto de competitividad, y

2) Seleccionar y definir indicadores diferenciales y semejantes.

— Detallar y enunciar el entorno referencial con capacidad competitiva

Segun Keller, (2008) la afiliacién a un tipo de producto, enuncia a los usuarios los
objetivos alcanzables mediante la utilizacion de un bien. Para bienes y servicios exactamente
definidos, la membrecia de un tipo de producto es importante a mediana escala. No obstante,
existen diversas coyunturas en las cuales se tiene que comunicar a usuarios el tipo de
afiliacion a una categoria a la cual pertenece la marca. Pudiendo ser la mas evidente la

induccion de bienes y servicios novedosos.

La vision favorita de la posicion privilegiada es comunicar a los usuarios sobre la
membrecia de un distintivo de bien o servicios, previa a la asignacion de un trazo diferencial

en comparacion a otros agentes del tipo clasificatorio en mencion.

Se identifican tres importantes vias de comunicacion de una membrecia de distintivo
de bien o servicio a una categoria: Por medio del enunciado de sus atributos de categoria, el

contraste existente con sus unidades y la descripcién del bien.

— Seleccionar los indicadores diferenciales.

Segun Keller, (2008) los puntos importantes a consignar en funcion a la eleccion de
indicadores diferenciales se refieren a que los usuarios hallen atractivos a los indicadores de
diferencia y puedan asumir que la corporacion es capaz de poder lograrlo, si se logra
satisfacer los dos puntos importantes, el indicador diferencial obtendra el poder de erigirse

en una representacion poderosa de marca, original, beneficiosa y Unica. Se entiende que cada
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consideracion como el ser atractiva y la disposicion de realizacion contienen diversos puntos
criticos: la trascendencia, cualidades diferenciales y confianza; y dentro de los criterios de

cumplimiento a: la viabilidad, comunicacién y sustento.

— Definir indicadores de semejanza y diferenciales

Segun Keller, (2008) el reto para los expertos en mercadeo es que un gran nimero
de beneficios y propiedades que forman parte de los indicadores de semejanza y diferenciales
mantienen relaciones negativas 0 mantienen relaciones desproporcionales. Se pueden

vislumbrar diversas opciones de confrontar esa situacion:

4 \
Administrar atributos: Emitir cruzadas inspiradas a cada atributo distinto
de marca
\, J
4 N

Elevacion del valor de corporacion: Se pueden vincular una marca a
diversos tipos de corporaciones que tengan la clase propia de valor:
individuos, distintivos y sucesos importantes, etc.

Replantear el vinculo: Una opcién de poderosa capacidad y un tanto compleja de gestar en via de
encontrar una solucién en el vinculo negativo de un beneficio y una cualidad en la psique del cliente,
es persuadirlos de que realmente el vinculo es positivo, brindando un punto de vista distinto,
contrario y disuadiendo a que el cliente logre omitir y excluir alguna atribucién de la marca.

Figura 15. Los 3 Enfoques de imagen y semejanza. Tomado de Keller, Kevin Lane (2008)
Administracion estratégica de marca. Branding. Pearson Education, México.

— Precisar e instaurar un mantra de marca

Segun Keller, (2008) lograr la posicion de una marca, se plasma en cuan competitiva
es la marca de forma efectiva versus un grupo de rivales dentro de un segmento de demanda
(mercado). No obstante, existen diversos panoramas en las que una marca agrupa muchos

tipos de bienes y servicios, por ello, logran obtener una posicion en la mente del consumidor
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muy diversa, manteniendo una alta relacion. Mientras una marca crece y logra expandirse
mediante diversos tipos de clasificacion, los expertos en mercadeo buscaran precisar un
conglomerado de representaciones importantes propias de una marca, con el objeto de captar
facetas vertebrales de su concepto y a qué tiene representacién. Se resumen en una

asociacion primordial, definida como su “corazén”.

— Marcay sus asociaciones primordiales

Una primordial asociacion es aquella asociacion intangible como una cualidad o
atributo, caracterizada entre un maximo de diez puntos importantes o facetas primordiales
de marca. Esto es til en la raiz de la creacion de una posicion unica, evocando situaciones
de creacion de indicadores semejantes y diferenciales. La estructura mental plasma efectiva
y exacta toda relacion altamente importante y resaltante, siendo una solucioén para la

demanda segmentada en especial.

— Marcay su mantra

Segun Keller, (2008) se denomina mantra a la conformacion del nicleo o “corazon”
de un distintivo o marca, un enunciado sucinto de tan solo un maximo de cinco términos, las
cuales captan la zona medular y hasta espiritual innegable, propia de su posicion en la mente

del consumidor. Posee mucho poder y genera una imagen solida.

— Proceso de compra de los Consumidores

Segun Clow, Ky Baack, D (2010) los escalones de la estructura de la eleccion de
decision de compra son valiosos, de igual manera, se cuentan con conceptos importantes y

altamente relacionados con la llegada de difusion y mercadeo de calidad:
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Indagacion de
conocimiento

Andlisis de
opciones

Figura 16. Participantes compra consumidores — Comunicacién Marketing. Tomado de
Clow, Ky Baack, D. P&g. 77 (2010).

Gracias a los enunciados mencionados, es posible el analisis continuo. El secreto en
la creacion de agendas de eficiencia de difusion en mercadotecnia se centran en mostrar el

coémo usuarios indagan por beneficios de un bien, evaluandolos objetivamente.

Esquema en la eleccion y toma de decision de adquisicion de un producto:

Reconocimiento del Busqueda de Evaluacion de
problema informacién alternativas

Evaluacion posterior

Decisidon de compra
a la compra

Figura 17. Proceso de toma de decisiones de compra del consumidor. Tomado de Clow, K
y Baack, D. Pag. 78 (2010)
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— Busqueda de Informacion

Segun Clow, K y Baack, D (2010) se considera como paso niimero uno en la eleccion
de determinacion de decision de compra a la percepcién de la necesidad o requerimiento.
Seguidamente el consumidor realiza una recopilacién de data, siendo generalmente una
investigacion intrinseca y sobrepasando a nivel mental, bienes y servicios que pueden colmar
su requerimiento. Muchas veces, el consumidor recuerda la manera de como satisfizo su
requerimiento o necesidad en una ocasion pasada. Si la eleccion de una determinada marca
y experiment6 de manera positiva, se da por concluido el proceso. De igual manera se da
con una experiencia previa desfavorable, dandose el panorama que el cliente realice una
investigacion intrinseca mucho mas profunda, considerando en esta etapa recuerdos y

remembranzas anteriores, comparando marcas.

— Busqueda Interna

Segun Clow, K y Baack, D (2010) al realizarse una investigacion intrinseca mucho
méas a detalle, el cliente evoca en todas las marcas que son aptas para ser tomadas en
consideracion. Usualmente en esta categoria no estan contempladas diversas marcas que el
usuario haya podido probar. El cliente descarta marcas con poco nivel de discernimiento.
Este panorama significa que, en el procedimiento de indagacion de informacion, el usuario

aminora la cantidad de opciones de marca a un conjunto mucho mas conocido.

El objeto basico del personal del area creativa y gerencia general de marca, es brindar
un fortalecimiento de la marca de corporacién para que logre incluirse dentro de las opciones
que los usuarios se plantean. Con esto se tiene como conclusion que el objetivo es
incrementar de manera estratégica la posible adquisicion del bien con marca. Ya que se

entiende que una marca con un elevado valor, posee mayores opciones de estar dentro de las
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marcas preferidas por el comprador. Bienes y servicios de primera categoria y a un precio
accesible, junto a estrategias, campafias y planes publicitarios altamente atrayentes y

sugerentes, son en su gran mayoria finalistas en la eleccidn final.

— Busqueda externa

Segun Clow, Ky Baack, D (2010) después de una profunda indagacion intrinseca, el
usuario opta por una eleccion mental en base a una pesquisa externa, donde se considera que
el usuario posee data intrinseca objetiva y clara, en pos de continuar con el procedimiento
de eleccion del bien o servicio: analizar las opciones. Si se diese el panorama en el cual el

usuario no tenga marca predilecta, tiene que buscar externamente.

Por ello, es importantisimo contar y agrupar data externa de muchos origenes, tales
como data de colegas, amigos, familia, libros, manuales, internet, revista, magazines,
suplementos, foros, folletos, publicidad, propaganda, activaciones publicas de marca,
escaparates de comercios, personal de venta, etc. El cuan dedicado esté un usuario en realizar

una busqueda externa, esta mucho méas propenso a esto:

Capacidad

Costos y

. Motivacion
Beneficios

Figura 18. Factores de busqueda externa. Tomado de Clow, K y Baack, D. Pag. 83 (2010)
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— Capacidad

Segun Clow, K y Baack, D (2010) la mejor forma de indagacion define de cierto
modo el nivel de busqueda informativa. Esta capacidad estd fundamentada en un grado
educativo de un ser fusionado al entendimiento en concreto que posee un bien y marcas en
el nivel cualitativo del mencionado producto. Es mas facil que una persona con educacién
proporcione mas horas a la busqueda de contenido informativo. Se sabe que existe méas
predisposicion a la frecuencia de centros comerciales antes de adquirir un bien. Muchos
usuarios que poseen un alto nivel de discernimiento sobre marcas y bienes, poseen mas

habilidades de concretar una indagacion externa de mayor cuidado.

Las horas invertidas en este proceso de indagacion externa, se manifiesta como un
caso muy diferente. Sin embargo, un mayor nivel de conocimiento de un bien o marca
determinada, brinda a usuarios una mejor y amplia capacidad de investigacion de datos
externos, los mencionados usuarios en su mayoria emplean menor tiempo en su proceso de
indagacion. Esto se expresa que si existe un nivel de discernimiento establecido y acopiado
de manera interna, no seria necesario realizar una indagacion externa adicional y muchas
veces fatigosa labor de busqueda. Partiendo de un punto de vista o enfoque distinto de la
vision, los usuarios invierten un decreciente nivel de tiempo en el proceso de indagacion
externa, surgiendo esto por una razon contrapuesta. Los conocimientos no son existentes
acerca de las propiedades del bien y servicio y menos saben de la informacidn a requerir,
por ello tendrian dificultad al averiguar la informacion, también existen en un grado

intermedio de conocimiento de bien, quienes si son receptivas de informacién.
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Motivacion

Segun Clow, Ky Baack, D (2010) el margen estricto de propiedad de la busqueda
externa es dependiente altamente del nivel de motivacion del consumidor. A mayor nivel de
motivacion, mucho mas grande seria el nivel de indagacion externa. El nivel de motivacion

considera lo siguiente del usuario:

Requerimiento de Grado entusiasta de

Grado de participacién L
cognicion compra

Figura 19. Caracteristicas del consumidor — motivacion. Tomado de Clow, K y Baack, D.
Péag. 83 (2010).

— Grado de Participacion

Segun Clow, Ky Baack, D (2010) existen consumidores que llegan a un alto grado
de motivacion a la busqueda de informacion en el momento en el cual tiene una amplia
participacion. Participacion es la medida que un determinado estimulo se basa en una
necesidad, aspiracion o valor del usuario. Cuando el usuario integra y afirma que un bien es
importante para él, existe una mayor probabilidad de realizar una indagacion al exterior. El
grado de presencia se obtiene gracias a puntos importantes como la valoracion de un bien'y

su nivel de virtud. A un mayor nivel de valor del bien, el usuario tomard mucho mas horas
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en invertir a la indagacién de informacion. De esa misma manera, la preferencia por un traje
de gala y elegante puede crear una motivacion importante y muy participativa, aunandose a
un nivel de busqueda superior y de mayor intensidad, esto gracias a las repercusiones
sociales que se pueda dar si se elige un traje inapropiado para tan importante evento. Se
entiende entonces que el grado de mayor profundidad y mucho més elevado de presencia es
evidente por afiadir un novedoso aporte: La oportunidad de valor trascendental en el ciclo

de vida de un consumidor.

— Requerimiento de Cognicion

Segun Clow, Ky Baack, D (2010) se manifiesta como un indicador particular que es
manifestado por un consumidor al momento de recrear y participar de actividades mentales.
Este grupo de técnicas mentales generan una sefial positiva en el procedimiento de
indagacion de informacion. Consumidores que poseen o denotan demasiada necesidad

cognitiva acopian informacion y son mas minuciosos en su busqueda.

El proceso de busqueda es dependiente del grado de interés de adquisicion por parte
del consumidor. Muchos usuarios que son consultados por su gusto por las compras, inician
una indagacion total de productos. La importancia, presencia, necesidad cognitiva y una

compra entusiasta es la combinacion para saber la motivacion de un consumidor.

— Grado entusiasta de compra

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) existen componentes determinantes y que
soportan a una mejor y mas profunda indagacion informativa acerca de costos y atributos
beneficiosos en la indagacion. En el momento en el cual los atributos son percibidos como

enormes, de amplio volumen, incentiva a incrementar el nivel de basqueda. La principal
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ventaja del consumidor que siempre indaga de forma externa es la posible reduccion de
precio de adquisicion. Al contar con informacion importante, el usuario disminuye la

posibilidad de errar en la seleccion. El costo de indagacion se conforma:

4 N\ 4 N\ 4
Los costos
El costo

sub1etwo/s ligados oportunidad
con la busqueda, el

\

de
al

limitarse de otras

El costo real tiempo, la ansiedad .

: acciones para

experimentada en la )
L indagar

decision de .

. experiencias.
adquisicién

\ J \ J \ J

Figura 20. Proceso de costo, busqueda y seleccion de compra. Tomado de Clow, Ky
Baack, D. Pag. 91 (2010)
A un mayor nivel de cotizacion subjetiva expresa de la intensa indagacion de

informacion extrinseca, es menos posible que el usuario siga con la busqueda.

Se manifiestan tres componentes que son y forman parte de la indagacion extrinseca:
cuan capaz es, qué lo motiva y los costos versus rendimiento o beneficio, usualmente en el
momento que la valorizacion de indagacion es inferior y el rendimiento es amplio, el usuario
obtiene mucho motivacion para empaparse de data. Existe menor probabilidad que un
usuario con menor discernimiento de un bien y con un nivel inferior educativo inicie una
indagacion externa, esto a raiz que el usuario no posee la disposicion de conseguir data

informativa apropiada.

Tomando como una participacion de la comunicacion integrada de mercadeo, el

procedimiento de indagacion menciona un lapso temporal para realizar el envio de
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informacidn al usuario sobre un bien. Siendo el objeto del usuario el generar un esfuerzo de
indagacion extrinseca, el obtener informacion mas completa y que sirva para tomar una
decision mas informada. Un equipo de mercadeo tiene como objetivo alcanzar informacién

dirigida a una mejor seleccién de producto por parte del usuario.

El momento pertinente en el cual se busque retribuir al procedimiento de toma de
decision de compra se da en el instante en el que el usuario todavia no tomé una decisién
final. La razon fundamental se centra en viabilizar indicadores pertinentes y de valor en ese

momento. Los mercaddlogos emplean 3 disefios del procedimiento de busqueda:

Actitud de cliente Valor del cliente Indagacién
Mental

Figura 21. Modelos de proceso de busqueda de informacion. Tomado de Clow, K y Baack,
D. Péag. 93 (2010).

— Actitud del cliente

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) los medios comunicativos de mayor eficiencia de
la mercadotecnia, podrian tener inferencia en la actitud y comportamiento del consumidor.
Las actitudes del consumidor se refieren a las suficiencias mentales, las cuales son referidas
sobre un tema selecto, personaje, o suceso, el cual tiene influencia en el sentir, la apreciacion,
el procedimiento de aprender y en la forma en cdmo se comporta la persona. Desde el punto
de vista de los medios comunicativos de mercadotecnia, los comportamientos logran
incentivar una decision de adquisicion. En el momento en el cual un usuario muestra actitud

positiva a una marca, su probabilidad de adquisicién aumenta. Existen 3 componentes:
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Afectivo

Cognitivo

Conativo

Figura 22. Actitudes de compra del consumidor. Tomado de Clow, K y Baack, D. P4g.

93 (2010).

Componente Afectivo

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) el componente afectivo esta
constituido por los sentimientos o emociones de una persona por el asunto

0 idea.

Componente Cognitivo

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) el componente cognitivo se
refiere a las imagenes mentales, comprension e interpretaciones de la

persona, objeto o tema.

Componente Conativo

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) el componente conativo
comprende las intenciones, acciones o comportamiento del individuo. Una
secuencia comun de los acontecimientos que tienen lugar a medida que se

forma una actitud.
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—  Perfil del Consumidor

Segun Rolando Arellano (2000) brindé criterios de segmentacion y estilo de vida
altamente definido del perfil del sujeto de nuestra investigacion (Muestra), para lo cual,
segun la teoria del libro, los estilos de vida que tienen alta relacion con nuestra investigacion
son definidos como: “Afortunados” y ‘“Progresistas”. Los afortunados, Se representan por
varones y damas que usualmente fluctdan una edad mediana. Tiene confianza en si, se
refieren a personajes creativos y con habilidades de innovacidn, consideran mucho a su
aspecto fisico, tecnologia, citadinos, con ego del éxito, valoran lo mejor en bienes.
Usualmente se situan en el estrato A/B y C. En su mayoria pueden liderar masas y opiniones,
asi como un elevado nivel de recaudacion y de estudio. Ellos valoran mucho las marcas y

los definen como icono diferencial y mejor si son de elevado precio.

Los Progresistas se entienden por caballeros de actitud trabajadora, llenos de energia
y pujantes. Caballeros que mantienen la busqueda constante de la mejora, interesados a un
término medio por su imagen, de arduo trabajo, funcionales de consumo. Puedes hallarlos
en diversos estratos de sociedad y economia. De edad entre treinta y cinco y cuarentay cinco
afios. Tienen un nivel elevado de critica propia y muy exigentes, con una actitud de confianza
en ellos mismos en busqueda de un futuro prometedor, esto mediante un empleo o estudios.
Al momento de adquirir un bien son racionales, facil de captar por medio de influencias y

gustan de informarse siempre, buscan el ahorro siempre.

Dentro de nuestra investigacidn, consideramos que es poblacion objetiva sujeto de

nuestro estudio.
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— Valores del Consumidor

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) las actitudes quedan establecidas, en parte, por
los valores personales de un individuo. Los valores son convicciones que se sustentan
consistentemente sobre diversos temas o conceptos. Los valores circunscriben las actitudes
y encaminan a los juicios que conducen los comportamientos personales. Los valores se
inclinan a ser duraderos. Habitualmente se constituye durante la infancia, no obstante pueden
modificarse a medida que una persona se avejenta y experimenta la vida. Si se muestra una
relacion de cualquiera de los valores personales méas habituales, cada persona les concede
un grado distinto de importancia. Los elementos que reflejan los valores de un ser, forman y
crean la identidad del ser, asi tal cual como su carécter, entorno ambiental y cultural. Al
considerar valores de nivel esencial, los estudiosos de marketing confian en la persuasion a
los usuarios esperando que se puedan sentirse identificados con el valor, representacion de
la compaiiia. De igual manera, el perfil emprendedor indica que es mas practico cambiar la
actitud de un consumidor, que cambiar todo una estructura cimentada. Preceptos de
procedimientos de la eleccion de adquisicion de un bien, asi como actitudes y el valor
esencial, sirve de sustento a los mercadologos. Un producto puede ser vinculado a un valor
genérico, propio de universo del rubro, como el sentir patriotico, la compafiia podria emplear
el vinculo en pos de develar una representacion positiva del bien. Una actitud de la misma
forma, se puede emplearse en data de marketing. La idea es lograr que la situacion se plantee
en un entorno de mayor agrado, buscando transformar una actitud y experiencia negativa en

una positiva.
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— Mapeo cognitivo

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) el disefio mas practico que una persona pueda
retener conocimiento afecta en demasia a una toma de decision, esto porque se crea un
impacto en la mente. El lograr comprender la modalidad en que una persona acopia, mejora
y analiza data informativa consigue apoyar a los miembros de mercadotecnia de una
compafiia, esto para poder crear estrategias y formas de comunicar. Uno de los primeros
pasos es la percepcion de la ejecucion de procedimientos en la memoria 'y la mente. EI mapeo
cognitivo es una simulacién de diversas estructuras cognoscitivas y de recordacion
implantada en la mente de un usuario. Estos esquemas consideran presuncion, suposicion,
deducir un hecho, el sentir y el comportamiento de un usuario con el universo. Los
consumidores emplean estos procedimientos en pos de conseguir data informativa nueva y

sefalar la respuesta que define a tal y ubica en circunstancia.

— Evaluacién de alternativas

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) se puede utilizar dos modelos para presentar la

caracteristica del proceso de evaluacion:

El método del conjunto El enfoque en atributos
evocado multiples

Figura 23. Modelos de proceso de evaluacion. Tomado de Clow, K y Baack, D. Pag. 113
(2010).
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Lograr un nivel de comprension de cdmo un usuario genera una decision, permite el
acceso a los miembros de mercadotecnia de la corporacion, a fin de poder implementar

materiales influyentes en usuarios que elegiran la marca comunicada.

— El método del conjunto evocado

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) el método de conjunto evocado, que evoca un
usuario, posee una fuerte integracion de marcas sefialadas como favoritas de adquisicién. Un
conjunto recordado llega a ser examinado a lo largo del procedimiento que incluye el indagar
datay el evaluar el proceso y toma de decision. Unos conglomerados de marcas forman parte

del analisis como alternativa de compra.

El conjunto incompetente El conjunto inerte

Figura 24. Conjuntos de evaluacion de alternativas. Tomado de Clow, K y Baack, D. Pag.
113 (2010).

Una agrupacion no competente, incluye a los distintivos y marcas gque se encuentran
en la mente del usuario, los cuales no son considerados porque ocasionan un sentir contrario,
negativo. Este sentir opuesto usualmente se origina en una situacion pasada mala,
probablemente con una compafiia 0 marca. También se identificaria su inicio en
conclusiones y opiniones negativas facilitadas por un conocido, o al observar una publicidad

desagradable.

El conjunto inmdvil tiene a los distintivos de productos que el usuario tiene

conocimiento, pero que por tales elementos no demuestra o siente de forma positiva o
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negativa. Empleando terminologia de mapa cognitivo, las marcas en mencion no fueron
incluidas en ningin mapeo, ya que sélo presentaron interacciones y vinculos fragiles versus
otras concepciones. De otra manera, en muchos casos y momentos de adquisicion de bienes,
se plantean de forma especial y selecta s6lo marcas que son consideradas a las que se

encuentran de manera estable en el conjunto evocado.

Se tiene como objetivo medular publicitario al afiadir la denominacién de una marca
dentro de un conjunto evocado del usuario. En este proceso, es necesario el incitar a que la
denominacion del distintivo del bien o servicio sea expuesto con alta regularidad en diversos
lugares. Seguido a ello, en busqueda de la preservacion y almacenamiento del nombre junto
al conjunto evocado, puede emplearse menciones descritas relacionadas con mapas
mentales. El objeto de lograr una interrelacion de una marca versus su propiedad elemental
es cimentar la denominacién de la marca en la memoria a amplio alcance del usuario. El

contenido debe buscar cimentar y fortalecer la relacion mutua.

En el momento En el preciso instante que el usuario tiene disposicion de la potestad
de evaluacidn de alternativas, emplea su dindmica evocada y por consiguiente, a la marca de

la corporacion, sobre y al nivel del conjunto considerado. La publicidad fue exitosa.

— El' método en atributos multiples

Segun Clow, K. y Baack, D (2010) existe una metodologia cimentada en atributos
variados de un bien, el cual es considerado importante y utilitario al momento de entender
las clases de bienes de fuerte presencia. Los usuarios de manera reiterada elaboran analisis
las agrupaciones de atributos del bien de una amplia seleccion de marcas. EI modelo afirma

que un comportamiento final del usuario con una marca entiende como:
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El desempefio de la marca La importancia de cada
conforme los atributos del atributo para el
producto o la marca en si. consumidor

Figura 25. Desempefio de marca vs. Importancia atributo. Tomado de Clow, K y Baack, D.
Pag. 127 (2010).

Cuanta mas alta sea la calificacion Al obtener un alto resultado calificativo gracias a
la marca, considerando los atributos de gran importancia para el usuario, sera mas asumible

que finalmente el usuario opte en la adquisicion final del producto.

Considerando la opinion central de la comunicacion integra, la finalidad elemental
tiene que ser atendida y direccionada a los usuarios, esto mediante indicadores acerca de el

desenvolvimiento de la marca, inspirada en criterios a considerar.

Dentro del area de la publicidad, expertos creativos, de manera continua indican a un
bien con diversos beneficios mediante la elaboracion de un bosquejo serial de anuncios.
Estos anuncios resaltan puntos como el disefio, precio y otras propiedades del bien. Los
usuarios que aprecian la publicidad que realzan dos o tres atributos, llegan a entender muchas
propiedades y particularidades de una marca en especial. Al paso de los afos, los usuarios

consiguen data informativa importante en su evaluacion.

— El modelo de Fishbein

Segun Berenguer G. Gomez M. y Molla A. (2006) el modelo de atributos maltiples
de Fishbein explica la actitud a partir de las creencias que tiene el consumidor respecto de
los distintos atributos de una marca, asi como de la importancia que se les atribuye. El

modelo tiene tres componentes:
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Los atributos, que son las caracteristicas relevantes de marca, esto es, las
que el consumidor toma en consideracién para evaluarlas.

Las creencias, que son las percepciones de que una marca posee un atributo en
particular.

La ponderacion de la importancia, que refleja la prioridad de un atributo para
un consumidor.

Figura 26. Componentes modelo Atributos multiples de Fishbein. Tomado de Berenguer
G. Gomez M. y Molla A .P4ag.135 (2006)

Estos tres componentes se combinan para medir la actitud global de un consumidor
a un objeto.

La formula es la siguiente:

n
AGK) = S (Bi(ik) - 1i¢k))
i=1

Donde, A (j, k): actitud hacia la marca j por parte del consumidor k

Bi (j, k): fuerza de la creencia del consumidor k de que la marca j tiene el atributo

1, siendo =1, ..., n

li (k): peso o importancia especifica concedida al atributo i por parte del consumidor

2.3.  Definicion de términos basicos
2.3.1. Asociacion Mental de Marca

Beneficios intangibles tales como la personalidad, los atributos emocionales o

simbdlicos registrados en la mente del consumidor.
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2.3.2.  Atributo intangible

Se refiere a que no pueden tocarse, verse, probarse, escucharse o sentirse en la misma

forma que puede hacerse con los bienes.

2.3.3. Atributo tangible

Se utiliza para nombrar lo que puede ser tocado o probado de alguna forma. En un
sentido mas amplio, también hace referencia a aquello que puede percibirse con precision.
Lo tangible, en definitiva, es aquello a lo que se puede acceder desde el tacto. Es la evidencia

fisica del servicio.

2.3.4. Atributo

Es la ventaja o beneficio buscado por el cliente utilizado como criterio de seleccion,
es una variable susceptible de tener diversos valores o niveles (discretos o continuos), que

miden el grado de presencia del atributo en la marca.

2.3.5. Atributos Basicos

Son los factores que un producto “debe poseer” para ser admitido por los clientes.
Estos apenas los perciben, pero si no existen en el producto se quejan. Estos atributos basicos

también se designan factores de umbral.

2.3.6. Atributos de Rendimiento

Indican satisfaccidn al cliente cuando se aumenta su presencia en el producto. Estos
atributos proporcionan grandes oportunidades para la diferenciacion de valor. Generalmente,

los clientes confrontan precios para conseguir el maximo de los atributos de rendimiento.
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2.3.7. Atributos Excitantes

Son beneficios imprevistos y muy estimados. Si no se ofrecen, no aumentan la
insatisfaccion. Pero si se ofrecen, dan mucha satisfaccion. Son atributos placenteros de

poseer.
2.3.8. Branding

Teérmino relacionado con el posicionamiento de un producto o empresa en el

mercado. Es el elemento sustancial que los hace diferentes.

2.3.9. Cluster’s

Término popularizado por Michael Porter. Es una concentracion de empresas
relacionadas entre si, en una zona geografica relativamente definida, de modo de conformar

en si misma un polo productivo especializado con ventajas competitivas.

2.3.10. Cognitivo

Lo cognitivo es aquello que pertenece o que esta relacionado al conocimiento. Este,
a su vez, es el cimulo de informacion que se dispone gracias a un proceso de aprendizaje o

a la experiencia.

2.3.11. Competidor

Se refiere a la empresa que oferta un producto o servicio similar o que tiene el mismo

proveedor.



86

2.3.12. Compra

Accibén y efecto de comprar. Cualquier objeto comprado. Obtencion de una cosa a

cambio de dinero. Adquisicion.

2.3.13. Conciencia de Marca

Estado en el que el consumidor sabe el nombre de la marca, conoce el producto, sus

caracteristicas y disponibilidad.

2.3.14. Conciencia de Marca

La conciencia de marca consiste en el desarrollo del reconocimiento y recuerdo de la

marca.

2.3.15. Consumidor

Se trata de la persona que realiza una compra. Puede comprar para él mismo o para

otros. Es la parte de la poblacion mas importante para la empresa.

2.3.16. Decision de Compra - Purchase Decision

Es la etapa en la que el consumidor ya se dispone a realizar la compra del producto.

2.3.17. Desempefio de la Marca

El desempefio de la marca describe qué tan adecuadamente satisface el producto o

servicios las necesidades mas funcionales del cliente.
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2.3.18. Grado de valor de un atributo

El grado de valor de un atributo especifico lo determina el enlace de dos factores: su
puntaje de importancia y su puntaje de grado, en cuanto a su presencia advertida. Este valor
se verifica a través del provecho parcial del atributo, es decir valores subjetivos afiliados a

cada nivel de atributo.

2.3.19. Identidad de Marca

La identidad de un producto o imagen de marca son cominmente los atributos
asociados con una marca, como el propietario de la marca desea que el consumidor perciba
la marca y por extension la compafiia, organizacion, producto o servicio. Identidad de marca

es lo que el propietario de la misma quiere comunicar a sus consumidores potenciales.

2.3.20. Imagen de Marca

La imagen de marca es la percepcion de la identidad de la marca en la mente de los
consumidores y se puede definir como: “El conjunto de representaciones mentales, tanto
cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo de personas tiene frente a una marca

0 una empresa.”

2.3.21. Insatisfaccion

Sentimiento de malestar o disgusto que se tiene cuando no se colma un deseo 0 no se

cubre una necesidad. Cosa que provoca malestar o disgusto.

2.3.22. Insight

Los insights son los aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los
consumidores que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y comunicacion

accionable para las empresas.
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2.3.23. Marketing orientado al cliente

Estrategia de marketing basada en el detallado conocimiento de la conducta del
cliente perteneciente al grupo objetivo para conseguir la completa satisfaccion de sus

necesidades y deseos.

2.3.24. Percepcion

Proceso cognitivo en el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan

estimulos del medio ambiente exterior (publicidad) o fuentes internas (necesidades).

2.3.25. Perfil de Consumidor

Definicion de las diferentes caracteristicas parciales del consumidor en funcion de
criterios establecidos por el mercaddlogo. Componentes admitidos son los niveles socio

demogréficos, sexo, edad, gustos y preferencias, etc.

2.3.26. Personalidad de marca

Conjunto de caracteristicas humanas asociadas a la Marca por el publico objetivo.

Debe ser coherente y creible, y estar sujeto a la “prueba” a la que lo sometera el ptblico.

2.3.27. Persuasién

Influencia social de las creencias, actitudes, intenciones, motivaciones Yy
comportamientos. La persuasion es un proceso destinado a cambiar de una persona (0 un
grupo de) la actitud o comportamiento hacia algun evento, idea, objeto o persona(s),
mediante el uso de palabras escritas o habladas para transmitir informacion, sentimientos, o

el razonamiento, o una combinacién de los mismos.
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2.3.28. Posicionamiento Competitivo

El posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un concepto de

superioridad respecto de la marca en la mente de los consumidores.

2.3.29. Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de una marca se puede definir como el "acto de disefiar la oferta
e imagen de una compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente

del consumidor objetivo" para que los beneficios potenciales de la empresa se maximicen.

2.3.30. Presencia de atributo:

Un atributo particular puede ser apreciado de modo importante por un individuo, pero
no ser apreciado por este individuo como una caracteristica fundamental de cierta marca en
particular. Los puntajes de calidad deben, por lo tanto, suplementarse con puntajes que

revelen su grado de presencia apreciado en cada atributo.

2.3.31. Proceso de Compra

Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir un

producto o servicio.

2.3.32. Reconocimiento de Marca

El reconocimiento de la marca es la capacidad de los consumidores para confirmar

su exposicion previa a la manera cuando ésta se les da como pista.
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2.3.33. Satisfaccion del cliente

La nocidn de satisfaccion del cliente refiere al nivel de conformidad de la persona
cuando realiza una compra o utiliza un servicio. La logica indica que, a mayor satisfaccion,
mayor posibilidad de que el cliente vuelva a comprar o a contratar servicios en el mismo
establecimiento. Es el nivel del estado de &nimo de un individuo, que resulta de la

comparacion entre el rendimiento percibido del producto o servicio con sus expectativas.

2.3.34. Slogan

Lema publicitario. Frase que se usa en la promocion de un producto o compafiia.

2.3.35. Stakeholder’s

Cualquier persona o entidad que es afectada o concernida por las actividades o la

marcha de una organizacion.

2.3.36. Valor Percibido

La percepcion que se forma en el consumidor sobre la oferta de un producto o

servicio, teniendo en cuenta el valor que va a recibir.

2.3.37. Ventaja Competitiva

Caracteristica Unica de una empresa o de un producto que le permite ser superior a la

competencia.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Formulacion de Hipotesis

La hipotesis se basa en la teoria tomada como referencia.

3.1.1. Hipotesis General.

Los atributos de marcas no perceptibles repercuten en la decision de compra de
corbatas en Huancayo en atributos basicos son: el color combinable de la corbata, la textura
de la tela, el disefio de la corbata. En atributos de rendimiento son: la resistencia de la tela a
diferentes condiciones, la permanencia del color de la tela y la facilidad de lavado. En
atributos excitantes son: la efectividad del servicio de atencion al cliente, la asesoria de
imagen especial por parte del personal de atencidn al cliente la garantia post-compra de la
tienda, la promocion sorpresiva al adquirir la corbata y la existencia de un sistema anti

manchas.

3.1.2.  Hipotesis Especificas
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Hipétesis Especifica A.

Los atributos basicos de marcas no perceptibles repercuten en la decision de compra
de corbatas en Huancayo: el color combinable de la corbata, el disefio de la corbata y la

textura de la tela.

Hipétesis Especifica B.

Los atributos de rendimiento de marcas no perceptibles repercuten en la decision de
compra de corbatas en Huancayo: la permanencia del color de la tela, la facilidad del

planchado y la resistencia de la tela al desgaste.

Hipatesis Especifica C.

Los atributos excitantes de marcas no perceptibles repercuten en la decision de
compra de corbatas en Huancayo: La existencia de un sistema de anti manchas, la promocion
sorpresiva al adquirir la corbata, la efectividad del servicio de atencion al cliente y la garantia

post-compra de la tienda.

3.2.  Variables, Operacionalizacion

3.2.1. Variables.

Variable uno: Atributos de Marcas no perceptibles

Variable dos: Adquisicidn de corbatas.

3.2.2.  Operacionalizacion de variables:



Tabla 8. Operacionalizacion de variables.
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Variable
Dependiente

Variable
Independiente

Dimensién

Indicadores

Técnica e
Instrumento

Adquisicion
de corbatas

Atributos de
Marcas no
perceptibles

Atributos
basicos

La textura

El precio

Color combinable

El disefio

La composicion de la
tela

Encuestas /
Cuestionario

Atributos
de
rendimiento

La permanencia del color
de la tela.

Facilidad de planchado

La resistencia de la tela
al desgaste

Facilidad de lavado

Encuestas /
Cuestionario

Atributos
excitantes

Existencia de un sistema
anti manchas.

La garantia post-compra
de la tienda

La efectividad del
servicio de atencion al
cliente.

Personalizacion gratuita
del disefio de la corbata

Promocion sorpresiva al
adquirir la corbata.

Asesoria de imagen
especial por parte del
personal de atencion al
cliente.

Encuestas /
Cuestionario
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Tipificacion y método de la investigacion

El presente trabajo de investigacion tuvo las siguientes caracteristicas:

Por su fin: Aplicada

Por su alcance: Seccional

Por su profundidad: Descriptivo

Por su amplitud: Micro socioldgica

Por su fuente: Mixta

Por su caracter: Cuantitativo

Por su naturaleza: Descriptiva

Por su marco: De campo

Nivel de investigacion

La presente investigacion se caracterizd por ser de un nivel de investigacion:

Descriptiva.

Segun Hernandez, R. Fernandez C. y Baptista (2010). La investigacion descriptiva

es un tipo de investigacion concluyente que tiene como principal objetivo la descripcion de

las caracteristicas de compra de corbatas en Huancayo.

3.5.

Método de investigacion

3.5.1. General.



95

Hernandez, Ferndndez, & Baptista (2010), sefialan que el método general en el que
se basd esta investigacion, desde: definicion del problema, formulacion de la hipétesis,
razonamiento deductivo, recopilacién y andlisis de datos, confirmacion y rechazo de la

hipétesis ha sido el método cientifico.

3.5.2. Tedricos.
Los métodos tedricos que se tomaron en cuenta, sobre todo para la elaboracion del

marco tedrico fueron: analitico-sintético, inductivo-deductivo.

3.6.  Disefio de la investigacion

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010), quienes afirman que este tipo de estudio
no experimental transeccional descriptivo - transversal simple conceptos se da en un

contexto en particular.

De acuerdo al problema, los objetivos y la hipdtesis planteados en el trabajo de
investigacion, se utilizo el disefio de investigacion no experimental transeccional descriptivo

- transversal simple, cuyo disefio metodologico es:

M: muestra

O: objeto de estudio

3.6.1. Disefo Transversal.

Tipo de disefio de la investigacion que implica obtener una sola vez informacion de

una muestra dada de elementos de la poblacion.
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3.6.2. Disefio Transversal - simple

Disefio transversal donde se extrae una muestra de encuestados de la poblacién meta

y se obtiene informacién de esta muestra una vez.

3.7.  Criterios de Segmentacion, Poblacién Objetivo y Muestra

3.7.1.  Criterios de Segmentacion y Poblacion Obijetivo

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010), sefialan que la poblacidn, es el objeto de
estudio.

La poblacion objetivo esta determinada por los siguientes factores de Segmentacion:

Segmentacion Geogréafica: Dentro de la Poblacion de Huancayo Provincia, existe un
namero de: 506,759 habitantes, contando solo con Huancayo Metropolitano con un

total de: 238,992 habitantes.

o Micro-Geografico: Huancayo Metropolitano esta dividido de la siguiente forma:
Distrito de Huancayo cuenta con 77,975 habitantes, Distrito de EI Tambo con

108,535 habitantes y Distrito de Chilca con 52,482 habitantes. (INEI-MINSA 2017)

Segmentacion Demografica: EIl promedio de edades flucta entre los 18 a 60 afios de
Sexo Masculino, considerando los Niveles Socioecondémicos A, B y C, los cuales estan

representados por el 35.6% de la Poblacién, siendo 85,081 habitantes. APEIM (2016)

Segmentacion Psicografica: Para esta investigacion se consider6 como criterio de
Segmentacion a la Investigacion: “Estilos de Vida Peruano” de Rolando Arellano

(2000), conceptualizando a los estilos como: Afortunados (30%), Modernos (23%b),
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Progresistas (8%) y Adaptados (17%), siendo un 78% de habitantes, representado por

el 66,363 de habitantes. Rolando Arellano (2000)

— Segmentacion Conductual: La poblacion que tienen actitudes positivas y concuerdan
con nuestra investigacion estan representadas por el 98%o, para lo cual contamos con

65,036 habitantes.

La poblacion tomada, Segun los criterios de Segmentacion de Mercado y Poblacién

Objetivo es de 65,036 personas en Huancayo Metropolitano.

3.7.2. Muestra

La muestra esta conformada por 382 encuestas aplicada.

La técnica de muestreo que se utilizo fue el aleatorio simple, con formula finita por

propia caracteristica de la poblacion N tomada.

_ Z* .P.Q.N
~ Z2.P.Q + Ne?

n

Con poblacion Finita
Z = 1.96
P = 0.5
Q = 0.5

E = 0.05
N = 65,036
n = 382
Muestra Final = 382
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3.8. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.8.1. Técnicas de recoleccion de datos

Anélisis documental

Se utilizo esta técnica para elaborar el marco teérico de la presente investigacion.

3.8.2.  Encuestas

La encuesta fue tomada utilizando el instrumento para conocer los atributos de marca

no visibles en funcion a los atributos basicos, de rendimiento y excitantes.

3.8.3.  Modalidad de Aplicacion de Encuesta a la Muestra elegida

La encuesta fue tomada en recintos y lugares de Alto transito peatonal y laboral de
nuestro puablico objetivo; Municipalidades, Instituciones Publicas, Entidades, Docentes

Universitarios, entre otros, donde se pueda congregar a personas que vistan corbatas.

3.8.4. Instrumentos

Cuestionario

El cuestionario preliminar y el cuestionario a los atributos de marcas no perceptibles

que influyen en la decision de compra de corbatas.

Permitio recopilar la informacion concerniente a los atributos de marcas no

perceptibles que influyen en la decision de compra de corbatas en los Huancayo.

Este instrumento sirvié para recopilar la informacion del publico objetivo
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se muestran los resultados y discusion. Se realizo el analisis
de las variables en la muestra con informacion obtenida por el instrumento de recoleccion

de datos como el cuestionario. Posteriormente se muestra el analisis de los resultados.

4.1. Resultados del tratamiento y analisis de la informacion

4.1.1. Resultados Encuesta realizada a varones en Huancayo.

De los datos generales: Género y Edad

Tabla 9.Género y edad.
Género Edad Cantidad de Personas %
23-30 219 57
s 318 2 2
51- a mas 16 4

TOTAL 50 100%
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Figura 27. Género y edad.

En la figura N° 27 el 57% de los varones encuestados tienen de 23 a 30 afos siendo
el mayor porcentaje de varones encuestados, el 22% tienen de 31 a 40 afios, el 17% tienen
de 41 a 51 afios y finalmente un 4% restante tienen de 51 afios a mas, siendo el menor

porcentaje de varones encuestados.

De la pregunta n°l.- ; Usted compra corbata habitualmente para su propio

uso?

Tabla 10. Uso y compra habitual de corbata.

Usa corbata Cantidad de Personas %
Si 374 98
No 2 2

TOTAL 382 100%




101

mS| mNO

2%

Figura 28. Uso y compra habitual de corbata.

En la Figura 28 se aprecia que en el distrito de Huancayo un 98% de los varones
encuestados ha comprado corbatas para su propio uso, mientras un 2% aun no ha comprado

corbata para su propio uso.

De la pregunta N° 2.- Al momento de ir a comprar una corbata, usted

prefiere:

Tabla 11. Preferencia de compra de corbata con compafiia o solo.

Preferencia de Cantidad de Personas %

compra
Acompafado 257 67
Solo 215 33

TOTAL 382 100%
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B Comprar Acompafiado B Comprar Solo

Figura 29. Preferencia de compra de corbata con compafiia o solo.

En la figura 29 se puede apreciar que el 67% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo prefiere mandar a confeccionar su corbata a un sastre, mientras que un 33% de

los varones encuestados prefiere comprar su corbata en una tienda de ropa masculina.

De la pregunta N° 3.- Si Usted prefiere comprar su corbata en una tienda de

ropa masculina. ¢Cudles son las marcas de corbata que Usted prefiere?

Tabla 12. Preferencia de compra de marcas de corbata.

Pref. compras Cantidad de Personas %
Jhon Holden 140 37
Van Heusen 73 19
Pierre Cardin 61 16
Baronet 46 12
Giacomo Brizzi 27 7
Donatelli 19 5
Caman 8 2
Otras 8 2

TOTAL 382 100%
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Figura 30. Preferencia de compra de marcas de corbata.

En la figura 30 se puede apreciar que un 37% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo prefiere comprar en una tienda de ropa masculina la marca de corbatas: Jhon
Holden, un 19% prefiere comprar la marca de terno Van Heusen, un 16% prefiere comprar
la marca de corbata Pierre Cardin, un 12% prefiere comprar la marca de corbata Baronet, un
7% prefiere comprar la marca de corbata Giacomo Brizzi, un 5% prefiere comprar la marca
de corbata Donatelli, un 2 % prefiere comprar la marca de corbata Caman y un 2 % prefieren
otras marcas.

De la pregunta N° 5. Atributo textura de la tela

Tabla 13. Importancia del atributo textura de la tela.

La textura de la

Cantidad de Personas %
tela

Nada 8 2

Importante
Poco importante 4 1
Indiferente 96 25
Importante 119 31
Muy importante 155 41

TOTAL 382 100%
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Figura 31. Importancia del atributo textura de la tela.
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En la figura 31 se puede observar que el 41% de los varones encuestados en el distrito

de Huancayo al momento de elegir una corbata valoran los atributos de textura de la tela

como muy importante, un 31% valoran los atributos de textura de la tela como importante,

un 25% valoran los atributos de textura de la tela como indiferente, un 1% valoran los

atributos de textura de la tela como poco importante y finalmente 2% valoran los atributos

de la tela como nada importante.

Tabla 14. Importancia del atributo precio.

El Precio Cantidad de Personas %
Nada Importante 42 11
Poco importante 111 29
Indiferente 109 29
Importante 73 19
Muy importante 46 12

TOTAL 382 100%
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Figura 32. Atributo precio.

En la figura 32 podemos apreciar que un 12% de los varones encuestados en el
distrito de Huancayo valoran como atributo el precio de la corbata como muy importante,
un 19% de los varones encuestados valoran como atributo el precio de la corbata como
importante, un 29% valoran el atributo de precio de la corbata como indiferente, un 29%
valoran el atributo de precio de la corbata como poco importante, y finalmente un 16%

valoran el atributo de precio de la corbata como nada importante.

Atributo de color combinable de la corbata

Tabla 15. Atributo de color combinable de la corbata.

Color combinable

Cantidad de Personas %

de la corbata
Nada Importante 8 2
Poco importante 8 2
Indiferente 31 8
Importante 104 27
Muy importante 232 61

TOTAL 382 100%
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Figura 33. Atributo de color combinable de la corbata.

En la figura 33 podemos apreciar que un 61% de los varones encuestados en el
distrito de Huancayo valoran como atributo el color combinable de la corbata como muy
importante, un 27% valoran el atributo del color combinable de la corbata como importante,
un 8% valoran el atributo de color combinable de la corbata como indiferente, un 2% valoran
el atributo de color combinable de la corbata como poco importante y finalmente 2% valoran

el atributo de color combinable de la corbata como nada importante.

Atributo de diseno de la corbata

Tabla 16. A atributo de disefio de corbata.

Disefio de corbata Cantidad de Personas %
Nada Importante 4 1
Poco importante 15 4

Indiferente 131 34
Importante 96 25
Muy importante 136 36

TOTAL 382 100%
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Figura 34. Atributo de disefio de corbata.

En la figura 34 se puede apreciar que un 36% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran el atributo del tipo de disefio de la corbata como muy importante, un
25% valoran el atributo del tipo de disefio de la corbata como importante, un 34% valoran
el atributo del tipo de disefio de la corbata como indiferente, un 4% valoran el atributo del
tipo de disefio de la corbata como poco importante, un 1% valoran el atributo del tipo de

disefio de la corbata como nada importante.

Atributo de composicion de la tela

Tabla 17. Atributo de composicion de la tela.

Composicion de la

Cantidad de Personas %

tela
Nada Importante 4 1
Poco importante 15 4
Indiferente 73 19
Importante 108 28
Muy importante 182 48

TOTAL 382 100%
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Figura 35. Atributo de composicion de la tela.

En La figura 35 podemos apreciar que un 48% de los varones encuestados en el
distrito de Huancayo valoran el atributo de la composicion de la tela la corbata como muy
importante, un 28% valoran el atributo del tipo de entalle de la corbata como importante, un
19% valoran el atributo del tipo de entalle de la corbata como indiferente, un 4% valoran el
atributo del tipo de entalle de la corbata como poco importante y un 1% valoran el atributo

del tipo de entalle de la corbata como nada importante.

Atributo de permanencia de color de la tela

Tabla 18. Permanencia de color de la tela.

Permanencia de

Cantidad de Personas %

color de la tela
Nada Importante 4 1
Poco importante 8 2
Indiferente 46 12
Importante 108 28
Muy importante 217 57

TOTAL 382 100%
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Figura 36. Atributo de permanencia de color de la tela.

En la figura 36 se puede apreciar que un 57% de los varones encuestados valoran el
atributo de permanencia del color como muy importante, un 28% valoran el atributo de
durabilidad del color como importante, un 12% valoran el atributo de durabilidad del color
como indiferente, un 2% valoran el atributo de durabilidad del color como poco importante

Yy, un 1% valoran el atributo de durabilidad del color como nada importante.

Atributo de facilidad del planchado del tejido

Tabla 19. Atributo de facilidad del planchado del tejido.

Facilidad del planchado

del tejido Cantidad de Personas %
Nada Importante 4 1
Poco importante 12 3
Indiferente 100 26
Importante 152 40
Muy importante 115 30

TOTAL 382 100%
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Figura 37. Atributo de facilidad del planchado del tejido.

En la figura 37 se puede apreciar que el 30% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo la facilidad del planchado del tejido,
seguido de un 40% que valoran como importante el atributo de durabilidad del entalle al uso,
un 26% valoran como indiferente el atributo de durabilidad del entalle al uso, el 3% valoran
como poco importante el atributo de durabilidad del entalle al uso y finalmente un 1%

restante valora como nada importante, el atributo de durabilidad del entalle al uso.

Atributo de resistencia de la tela al desgaste

Tabla 20. Atributo de resistencia de la tela al desgaste.

Resistencia de la tela al

Cantidad de Personas %

desgaste
Nada Importante 4 1
Poco importante 4 1
Indiferente 42 11
Importante 115 30
Muy importante 217 57

TOTAL 382 100%
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Figura 38. Atributo de resistencia de la tela al desgaste.

En la figura 38 se puede apreciar que el 57% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo de resistencia de la tela al desgaste,
seguido de un 30% que valoran como importante el atributo de resistencia de la tela a
diferentes condiciones, un 11% valoran como indiferente el atributo de resistencia de la tela
a diferentes condiciones, el 1% valoran como poco importante el atributo de resistencia de
la tela a diferentes condiciones y finalmente, un 1% restante valoran como nada importante

el atributo de resistencia de la tela a diferentes condiciones.

Atributo de facilidad de lavado

Tabla 21. Atributo de facilidad de lavado.

Facilidad de lavado Cantidad de Personas %
Nada Importante 8 2
Poco importante 31 8

Indiferente 54 14
Importante 148 39
Muy importante 142 37

TOTAL 382 100%
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Figura 39. Atributo de facilidad de lavado.

En la figura 39 se puede apreciar que el 37% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo de facilidad del lavado, seguido de
un 39% que valoran como importante el atributo de facilidad de lavado, un 14% valoran
como indiferente el atributo de facilidad del lavado, el 8% valoran como poco importante el

atributo de facilidad de lavado y finalmente un 2% restante valoran como nada importante.

Atributo de existencia de un sistema anti manchas

Tabla 22. Atributo de existencia de un sistema anti manchas.

Existencia de un

. . Cantidad de Personas %
sistema anti manchas

Nada Importante 8 2

Poco importante 23 6

Indiferente 58 15

Importante 138 36

Muy importante 155 41

TOTAL 382 100%
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Figura 40. Atributo de existencia de un sistema anti manchas.

En la figura 40 se puede apreciar que el 41% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo de existencia de un sistema anti
manchas, seguido de un 36% que valoran como importante el atributo de existencia de un
sistema anti manchas, un 15% valoran como indiferente el atributo de existencia de un
sistema anti manchas, el 6% valoran como poco importante el atributo de existencia de un
sistema anti manchas y finalmente un 2% restante valoran como nada importante el atributo

de existencia de un sistema anti manchas.

Atributo de garantia post-compra de la tienda

Tabla 23. Atributo de garantia post-compra de la tienda.

Garantia post-compra

. Cantidad de Personas %

de la tienda
Nada Importante 0 0
Poco importante 31 8
Indiferente 61 16
Importante 127 33
Muy importante 163 43

TOTAL 382 100%
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Figura 41. Atributo de garantia post-compra de la tienda.

En la figura 41 se puede apreciar que el 43% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo de garantia post-compra de la tienda,
seguido de un 33% que valoran como importante este atributo, un 16% valoran como

indiferente este atributo, el 8% valoran como poco importante este atributo.

Atributo de efectividad del servicio de atencidn al cliente (prontitud, cortesia y

cuidado)

Tabla 24. Atributo de efectividad del servicio de atencién al cliente.

Efectividad del servicio

., . Cantidad de Personas %

de atencién al cliente
Nada Importante 8 2
Poco importante 8 2
Indiferente 50 13
Importante 131 34
Muy importante 185 49

TOTAL 382 100%
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Figura 42. Atributo de efectividad del servicio de atencion al cliente.

En la figura 42: se puede apreciar que el 49% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo de la efectividad del servicio de
atencion al cliente (prontitud, cortesia y cuidado), seguido de un 34% que valoran como
importante este atributo, un 13% valoran como indiferente este atributo, el 2% valoran como
poco importante este atributo y finalmente un 2% restante valoran como nada importante

este atributo.
Atributo de personalizacion gratuita del disefio de la corbata

Tabla 25. Atributo de efectividad del servicio de atencién al cliente.

Personalizacion gratuita

del disefio de la corbata Cantidad de Personas %
Nada Importante 12 3
Poco importante 19 5
Indiferente 73 19
Importante 123 32

Muy importante 155 41

TOTAL 382 100%
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Figura 43. Atributo de efectividad del servicio de atencion al cliente.

En la figura 43 se puede apreciar que el 45% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo de personalizacion gratuita del disefio
de la corbata, seguido de un 32% que valoran como importante este atributo, un 19% valoran
como indiferente este atributo, el 5% valoran como poco importante este atributo y

finalmente un 3% restante valoran como nada importante este atributo.

Promocidn sorpresiva al adquirir la corbata

Tabla 26. Atributo de promocidn sorpresiva al adquirir la corbata.

Promocion sorpresiva al

. Cantidad de Personas %
adquirir la corbata
Nada Importante 19 5
Poco importante 19 5
Indiferente 81 21
Importante 167 44
Muy importante 96 25

TOTAL 382 100%
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Figura 44. Atributo de promocion sorpresiva al adquirir la corbata.

En la figura 44 se puede apreciar que el 25% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como importante el atributo de promocion sorpresiva al adquirir la
corbata, seguido de un 44% que valora como muy importante este atributo, un 21% valora
como indiferente este atributo, el 5% valora como poco importante este atributo y finalmente

un 5% restante valoran como nada importante este atributo.

Asesoria de imagen especial por parte del personal de atencién al cliente

Tabla 27. Atributo de asesoria de imagen especial por parte del personal de atencién al

cliente.

Asesoria de imagen del

., . Cantidad de Personas %

personal de atencion al cliente
Nada Importante 12 3
Poco importante 12 3
Indiferente 73 19
Importante 111 29
Muy importante 175 46

TOTAL 382 100%
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Figura 45. Atributo de asesoria de imagen especial por parte del personal de atencién al

cliente.

En la figura 45: Se puede apreciar que el 46% de los varones encuestados en el distrito
de Huancayo valoran como muy importante el atributo de asesoria de imagen especial por
parte del personal de atencion al cliente, seguido de un 29% que valoran como importante
este atributo, un 19% valoran como indiferente este atributo, el 3% valoran como poco
importante este atributo y finalmente un 3% restante valoran como nada importante este

atributo.

4.2.  Prueba de Hipotesis

4.2.1. Hipdtesis Especifica A.

Los atributos basicos de marcas no perceptibles contribuyeron en la decision de
compra de corbatas en Huancayo son: color combinable de la corbata, la textura de la tela y

el disefio.
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De los resultados obtenidos.

Podemos analizar que los atributos basicos de marcas no perceptibles contribuyeron
en la decision de compra de corbatas en Huancayo son: El color combinable de la corbata,

la textura de la tela, el disefio de la corbata.

Por lo tanto:

La hipdtesis especifica A se comprueba totalmente, dado que los atributos basicos de
marcas no perceptibles contribuyeron en la decisién de compra de corbatas en Huancayo
son, finalmente son: el color combinable de la corbata (84%), la textura de la tela (81%), el

tipo de entalle de la corbata (76%).

4.2.2. Hipotesis especifica B

Los atributos de rendimiento de marcas no perceptibles contribuyeron en la decision
de compra de corbatas en Huancayo son: la permanencia del color de la tela, la facilidad del

planchado y la resistencia de la tela al desgaste.

De los resultados obtenidos.

Podemos analizar que los atributos de rendimiento de marcas no perceptibles
contribuyeron en la decision de compra de corbatas en Huancayo son: la resistencia de la

tela a diferentes condiciones, la permanencia del color de la tela y la facilidad de lavado.

Por lo tanto:

La hipotesis especifica B se comprueba mayoritariamente, dado que atributos de

rendimiento de marcas no perceptibles contribuyeron en la decision de compra de corbatas
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en Huancayo son: la resistencia de la tela a diferentes condiciones (84%), la durabilidad del

color de la corbata (84%) y la facilidad de lavado (78%).

4.2.3. Hipotesis especifica C

Los atributos excitantes de marcas no perceptibles contribuyeron en la decision de
compra de corbatas en Huancayo son: la existencia de un sistema de anti manchas, la
promocion sorpresiva al adquirir la corbata, la efectividad del servicio de atencién al cliente

y la garantia post-compra de la tienda.

De los resultados obtenidos.

Podemos analizar que los atributos excitantes de marcas no perceptibles
contribuyeron en la decision de compra de corbatas en Huancayo son: la efectividad del
servicio de atencion al cliente, la asesoria de imagen especial por parte del personal de
atencion al cliente, la garantia post-compra de la tienda, la promocidn sorpresiva al adquirir

la corbata y la existencia de un sistema anti manchas.

Por lo tanto:

La hipdtesis especifica C se comprueba mayoritariamente, dado que los atributos
excitantes de marcas no perceptibles contribuyeron en la decision de compra de corbatas en
Huancayo son: la efectividad del servicio de atencion al cliente (83%), la asesoria de imagen
especial por parte del personal de atencion al cliente (79%), la garantia post-compra de la
tienda (77%), la promocion sorpresiva al adquirir la corbata (75%) y la existencia de un

sistema anti manchas (79%).
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4.2.4. Prueba de Hipdtesis General

Hipotesis General

Los atributos de marcas no perceptibles contribuyeron en la decision de compra de
corbatas en Huancayo en atributos basicos son: el color combinable de la corbata, la textura
de la tela, el disefio de la corbata. En atributos de rendimiento son: la resistencia de la tela a
diferentes condiciones, la permanencia del color de la tela y la facilidad de lavado. En
atributos excitantes son: la efectividad del servicio de atencion al cliente, la asesoria de
imagen especial por parte del personal de atencion al cliente la garantia post-compra de la
tienda, la promocion sorpresiva al adquirir la corbata y la existencia de un sistema anti

manchas.

La hipotesis general se comprueba mayoritariamente, dado que los atributos de
marcas no perceptibles contribuyeron en la decisién de compra de corbatas en Huancayo en
atributos basicos son: el color combinable de la corbata, la textura de la tela, el tipo de entalle
de la corbata. En atributos de rendimiento son: la resistencia de la tela a diferentes
condiciones, la durabilidad del color de la corbata y la facilidad de lavado. En atributos
excitantes son: la efectividad del servicio de atencién al cliente, la asesoria de imagen
especial por parte del personal de atencidn al cliente, la garantia post-compra de la tienda, la

promocion sorpresiva al adquirir la corbata y la existencia de un sistema anti manchas.
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CONCLUSIONES

Se ha obtenido con respecto a los atributos basicos principales de marcas no visibles en
la decision de compra de corbatas para varones en Huancayo, los cuales fueron
valorados por los encuestados de la siguiente manera: el color combinable de la corbata,

la textura de la tela, el tipo de entalle de la corbata.

Se tiene respecto a los atributos de rendimiento principales de marcas no visibles en la
decision de compra de corbatas para varones en Huancayo, los cuales fueron valorados
por los encuestados de la siguiente manera: la resistencia de la tela a diferentes

condiciones, la durabilidad del color de la corbata y la facilidad de lavado.

Se consiguio respecto a los atributos excitantes principales de marcas no visibles en la
decision de compra de corbatas para varones en Huancayo, los cuales fueron valorados
por los encuestados de la siguiente manera: la efectividad del servicio de atencién al
cliente, la asesoria de imagen especial por parte del personal de atencion al cliente, la
garantia post-compra de la tienda, la promocion sorpresiva al adquirir la corbata y la

existencia de un sistema anti manchas.

Se tiene a partir de la investigacion que los atributos de marcas principales no visibles

en la decision de compra de corbatas para varones en Huancayo, en atributos basicos
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son: el color combinable de la corbata, la textura de la tela, el tipo de entalle de la
corbata. En atributos de rendimiento son: la resistencia de la tela a diferentes
condiciones, la durabilidad del color de la corbata y la facilidad de lavado, en atributos
excitantes son: la efectividad del servicio de atencion al cliente, la asesoria de imagen
especial por parte del personal de atencion al cliente, la garantia post-compra de la
tienda, la promocion sorpresiva al adquirir el terno y la existencia de un sistema anti

manchas.

Se tiene a partir de la investigacion que la gran mayoria de los encuestados en Huancayo,
prefieren mandar a confeccionar su corbata a un sastre. Del total de personas que
prefieren mandar a confeccionar su corbata al sastre en el Distrito de Huancayo en
especifico, mas de la mitad de los encuestados prefieren la marca de telas Barrington,

seguidos de la marca Cardif, Polystel, Pacific, Bronson y Vellutti, entre otras marcas.

Se logré a partir de la investigacion que, del total de personas encuestadas en Huancayo,
que prefieren ir a comprar su corbata en una tienda de ropa masculina, prefieren comprar
la marca de corbatas JnhonHolden, VVan Heusen, Pierre Cardin, Baronet, en Huancayo en
especifico prefieren comprar la marca de corbatas JhonHolden, seguidos de la marca
Pierre Cardin, Van Heusen, Baronet Giacomo Brizzi, Donatelli, Caman, entre otras

marcas.

Se consiguidé a partir de la investigacion que los atributos de marcas principales no
visibles en la decision de compra de corbatas para varones en Huancayo en atributos
béasicos son: el color combinable de la corbata, la textura de la tela y el tipo de entalle
de la corbata. En atributos de rendimiento son: la resistencia de la tela a diferentes

condiciones, la durabilidad del color de la corbata y la facilidad de lavado. En atributos
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excitantes son: la efectividad del servicio de atencion al cliente, la asesoria de imagen
especial por parte del personal de atencion al cliente, la garantia post-compra de la tienda

y la existencia de un sistema anti manchas.
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RECOMENDACIONES

Todas las empresas dedicadas a la venta de corbatas para varones, en Huancayo, deben
tomar como base el atributo béasico: color combinable de la corbata; contar con una
amplia gama de colores, acorde a los gustos mas frecuentes de los clientes, es decir, con
colores para cada estilo de vestir (clasico, moderno, elegante, etc.), tanto en marcas de
tela y marcas de corbatas ya confeccionados. Como complemento de este atributo se
recomienda implementar un sistema completo de capacitacion al personal de servicio al
cliente, el cual incluya como pilares basicos tdpicos relacionados a la combinacion de
colores de la corbata, asesoria sobre la mejor opcion a elegir basada en el color de la
piel del cliente, su contextura, entre otros puntos; ademas de reforzar conocimientos
sobre las caracteristicas y beneficios principales de las texturas de la tela, también se
recomienda utilizar herramientas visuales (etiquetas, rétulos, cintas, etc.) que
mencionen y promuevan los atributos basicos y esenciales en cada prenda de vestir
masculina, especialmente la textura de la tela, porque los clientes buscan conocer

beneficios y caracteristicas principales de la tela y su textura.

Las empresas dedicadas a la venta de corbatas para varones, en Huancayo, respecto a

los atributos de rendimiento, debe implementar un control mas selectivo en la eleccion
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de la calidad de la materia prima de las telas, puesto que la resistencia de la tela a
diferentes condiciones, la durabilidad del color de la corbata y la facilidad de lavado,
dependen enormemente de estos dos puntos. Se recomienda que, mediante estrategias
publicitarias, tanto en medios graficos y masivos como radio y television, acompafiadas
de forma complementaria con elementos presentes en la prenda (etiquetas con
instrucciones de cuidado de la prenda), puedan resaltarse los atributos de rendimiento
ya mencionados, especificando la forma correcta de cuidado de las corbatas, tanto en

lavado y durabilidad del color de la corbata.

Las empresas dedicadas a la venta de corbatas para varones, en Huancayo, respecto a
los atributos excitantes, debe contar con un conocimiento a detalle de los atributos y
beneficios de cada corbata, manejo y resolucidn de conflictos, facilidad de palabra y de
brindar consejos; todo esto complementado a un plan de capacitacion anual, para poder
ir enriqueciendo el desenvolvimiento del personal de atencion al cliente y, por ende, la
efectividad del servicio al cliente. Se recomienda instaurar un area de asesoria de
imagen especial por parte del personal de atencidn al cliente, segun las condiciones del
negocio claro esta, ya que cada cliente tiene diferentes caracteristicas anatomicas y un
estilo de wvestir distinto, entonces serd clave dentro del proceso de venta la
recomendacidn profesional y acertada de una persona con conocimiento en combinacion
de colores, estilos, morfologia del cliente, entre otros; también incorporar un sistema
de garantia post-compra de la tienda o confeccionista, el cual busque generar confianza
en la marca por parte de los clientes, dicho sistema debera incluir restauraciones
gratuitas, cambios, devoluciones, entalles, etc., todo esto en la busqueda de la

fidelizacion de cliente.
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Los empresarios dedicados al rubro de venta de prendas de vestir masculinas, debe
incorporar planes de marketing, en los cuales se resalten y refuercen todos los atributos
béasicos, de rendimiento y excitantes, ya mencionados en la investigacion; planes de
capacitacion constante al personal, tanto de planta o del area de confeccion, asi como al
personal de atencion al cliente; disefiar planes de branding o de gestion de marcas, los
cuales son importantes a la hora de crear un vinculo con los clientes y diferenciarse de
la competencia; instaurar planes de publicidad y medios, puesto que toda inversion en
publicidad permitird dar a conocer los atributos mas valiosos de la marca al publico
objetivo; finalmente se recomienda disefiar planes de investigacion de mercados, en los

diferentes distritos de Huancayo.

Los lectores deben poder realizar mas investigaciones y estudios al consumidor que
complementen a la presente investigacion, las cuales seran de valiosa importancia a las
empresas dedicadas a la venta de corbatas para varones en Huancayo, ya que no cuentan

con informacion clara sobre perfiles del consumidor al que estan dirigidos.
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ANEXOS



Anexo 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Atributos de marcas no perceptibles que influyeron en la decisiéon de compra de

corbatas en Huancayo

Huancayo.

atributos
bésicos son: el
color
combinable de
la corbata, Ila
textura de la
tela, el disefio de
la corbata. En
atributos de
rendimiento
son: la
resistencia de la
tela a diferentes
condiciones, la
permanencia del
color de latelay
la facilidad de
lavado. En

atributos

PROBLEMA OBJETIVO | HIPOTESIS VARIABLES | METODOLOGIA
GENERAL GENERAL

;Cuéles son los | Determinar | Los atributos de | Yarable 1: | Tipos de
atributos de | cudles son los | marcas no Adquisicion | Investigacion:
marcas no | atributos  de | perceptibles que decorbatas | Por  su fin:
perceptibles en | marcas  no | influyeron en la | Variable 2: | Aplicada

la decision de | perceptibles | decision de | Cualidades de | POr su alcance:
compra de | en la decision | compra de | Marcas no Seccional

corbatas en | de compra de | corbatas en | perceptibles | POr su
Huancayo? corbatas  en | Huancayo  en profundidad:

Descriptivo

Por su amplitud:
Micro socioldgica
Por su fuente:
Mixta

Por su caracter:
Cuantitativo

Por su naturaleza:
Descriptiva

Por su marco: De
campo

Nivel de
investigacion:
Descriptiva.
Metodo de

investigacion:
General:

Cientifico




excitantes son:
la efectividad
del servicio de

atencion al
cliente , la
asesoria de

imagen especial
por parte del

personal de
atencion al
cliente la

garantia  post-
compra de la
tienda, la
promocion

sorpresiva  al
adquirir la
corbata 'y la
existencia de un

sistema anti

Tebrico: analitico-
sintético,
inductivo-

deductivo

Disefio de la
investigacion:
De acuerdo al
problema, los
objetivos y la
hipotesis
planteados en el
trabajo de
investigacion, se
utilizo el disefio de
investigacion no
experimental
transeccional
descriptivo —

transversal simple,

cuyo disefio
manchas.

metodologico es:

M = mmmmmmmm e

-0

M: muestra

O: objeto de

estudio
PROBLEMA | OBJETIVOS HIPOTESIS POBLACION Y
ESPECIFICOS ESPECIFICAS MUESTRA
¢Como son los | Conocer vy | Hip6tesis POBLACION
atributos béasicos | analizar  los | Especifica (a): Segmentacion

de marcas no

atributos

Geogréfica:




perceptibles
la decisién
compra
corbatas

Huancayo?

¢,Como son
atributos
rendimiento
marcas
perceptibles
la decision
compra
corbatas

Huancayo?

¢COmo son
atributos
excitantes
marcas
perceptibles
la decision
compra
corbatas

Huancayo?

en
de
de

en

los
de
de
no
en
de
de

en

los

de
no
en
de
de

en

basicos  de
marcas no
perceptibles

en la decision
de compra de

corbatas en

Huancayo.
Conocer y
analizar  los

atributos  de
rendimiento

de marcas no
perceptibles

en la decision
de compra de
corbatas en

Huancayo.

Conocer y
analizar  los
atributos
excitantes de
marcas no
perceptibles
en la decision
de compra de
corbatas en

Huancayo.

Los atributos
basicos de
marcas no
perceptibles que

influyeron en la

decision de
compra de
corbatas en

Huancayo: el
color
combinable de
la corbata, la
textura de la
tela, el tipo de
entalle de la
corbata y el
precio de la
corbata.
Hipotesis
Especifica (b):
Los atributos de
rendimiento de
marcas no
perceptibles que

influyeron en la

decision de
compra de
corbatas en

Huancayo: la
resistencia de la

tela a diferentes

Poblacion:
Huancayo
Provincia:
506,759 habitantes.
Huancayo
Metropolitano:
238,992 habitantes.
. Micro-
Geogriéfico:
Huancayo
Metropolitano esta
dividido: Distrito
Huancayo cuenta
con 77,975
habitantes, Distrito
El Tambo con
108,535 habitantes
y Distrito de Chilca
con 52,482
habitantes.
Segmentacion
Demografica:
Edad: 18 a 60 afios
Sexo: Masculino
Niveles
Socioecondmicos:
A, ByC,
representados por
el 35.6% de la
Poblacion, siendo
85,081 habitantes.




condiciones, la
durabilidad del
color de Ila
corbata y la
facilidad de
lavado.

Hipotesis

Especifica ©:
Los atributos
excitantes  de
marcas no
perceptibles que

influyeron en la

decision de
compra de
corbatas en

Huancayo: la

efectividad del

servicio de
atencion al
cliente, la
asesoria de

imagen especial

por parte del

personal de
atencion al
cliente, la

garantia  post-
compra de la
tienda 0

confeccionista,

Segmentacion
Psicogréfica:
Afortunados (30%)
, Modernos (23%),
Progresistas (8%) y
Adaptados (17%),
siendo un 78% de
habitantes,
representado por el
66,363 de
habitantes. (Segun
Estilos de Vida por
Rolando Arellano)
Segmentacion
Conductual:

La poblacion que
tienen actitudes
positivas y
concuerdan con
nuestra
investigacion estan
representadas por
el 98%, para lo
cual contamos con
65,036 habitantes.
La poblacion
tomada: 65,036
habitantes.
Fuente: Boletines
Especiales de
Estimaciones y

Proyecciones de




la  promocion
sorpresiva  al
adquirir la
corbata y la
existencia de un
sistema anti

manchas.

Poblacion N°17 al
2017 — INEI —
MINSA

Fuente: Perfil de
Personas segun
NSE -2016 Peru
Urbano- APEIM
2016: Data
ENAHO 2015
(Asociacion
Peruana de
Empresas de
Investigacion de
Mercados).
Fuente: ““Estilos
de Vida Peruano”
de Rolando
Arellano (2000)-
MagnaConsultor.
Muestra: 382
varones

Instrumento :
Cuestionario




Anexo 02. Cuestionario Preliminar

Datos del Encuestado: Edad:

Presentacion: Somos estudiantes de la carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Continental, actualmente estamos realizando un trabajo de investigacion

para obtener el grado de licenciado.

Instrucciones: Por favor, sirvase elegir la opcion que considere adecuada para cada
una de las preguntas que se presentan a continuacion. Es elemental para nosotros la

total sinceridad de su respuesta. La informacion recabada sera confidencial.
1.- ¢Usted utiliza corbata de vestir?

()Si ()No

2.- ¢Para qué ocasiones usted generalmente compra una corbata?

Para el trabajo

Para reuniones y eventos sociales

Para ocasiones especiales

Para exposiciones y asuntos académicos
Otros

3.- ¢Que tan importante es para usted la marca de la corbata a elegir?
() Muy importante () Importante ( ) Poco importante ( ) No es importante

4.- ¢ Qué atributos valora mas en la eleccion y compra de una corbata? Por

favor elija 5 opciones:

El disefio anatomico de la corbata
La textura de la tela

El precio de la corbata

La calidad de la marca

La durabilidad de la corbata

El disefio a la moda

La distincion y prestigio de la marca
El entalle personalizado y gratuito.

La asesoria del personal de atencién.



5.- Usted. prefiere adquirir sus corbatas en:

a) Tiendas de ropa formal para vardn (ternos, camisas y corbatas)

b) Sastrerias especializadas y confecciones a la medida.

c) Tiendas por departamentos (Oechsle, Ripley, Estilos)

d) Galerias y centros comerciales
6.- Cuando va a elegir y adquirir una corbata ¢Usted va acompafiado al
establecimiento elegido?

()Si ()No
Muchas gracias por el aporte



Anexo 03. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

gratuita de la corbata

Promocion sorpresiva al
adquirir la corbata.

Asesoria de imagen especial
por parte del personal de
atencion al cliente.

Variable Variable . ., . Técnica e
Dimension Indicadores
Uno Dos Instrumento
La textura
El precio
Cua}ll_dades Color combinable Encu_estas ./
basicas Cuestionario
El disefo
La composicion de la tela
La durabilidad del color de la
Cualidades — tela. E tas /
de Facilidad de planchado neuestas.
L. Cuestionario
rendimiento . ]
La resistencia de la tela al uso
Facilidad de lavado
Existencia de un sistema anti
Adauisicis Cualidad manchas.
g QUIZICIOI’I du?\/ll ades La garantia post-compra de
e corbatas e Marcas la tienda
not'bl La efectividad del servicio de
PErCEPUIDIES | = jalidades atencion al cliente. Encuestas /
excitantes Entalle o modificaciéon Cuestionario




Anexo 04. CUESTIONARIO No

Buenos dias, somos estudiantes universitarios de la carrera de Administracion de Empresas,

actualmente estamos realizando un trabajo de investigacion sobre atributos de ternos.

Instrucciones: Por favor, sirvase elegir la opcién que considere adecuada para cada una de
las preguntas que se presentan a continuacion. Es elemental para nosotros la total sinceridad

de su respuesta. La informacion recabada sera confidencial.

Edad: 23 - 3(;| C%l-lzl?'l 4% 51I—;:'nés

En qué distrito vive usted. actualmente: Hudreayo ambo D Chilch:I
Otros

1.- ¢Usted ha comprado corbatas para su propio uso?

a) Si
b) No

2.- Al momento de ir a comprar una corbata, usted. prefiere:
a) Mandar a confeccionar a un sastre (Pase a la pregunta 3)
b) Comprarlo en una tienda de ropa masculina. (Pase a la pregunta 4)

3.- Si usted prefiere mandar a confeccionar su corbata al sastre ¢ Cuales son las
marcas de tela que usted prefiere? Seleccione 2 por favor:

a) Polystel e) Bronson

b) Barrington f) Vellutti

c) Cardif g) Otras
d) Pacifico

4.- Si usted prefiere comprar su corbata en una tienda de ropa masculina. ¢ Cuales
son las marcas de corbatas que usted prefiere? Marque so6lo dos por favor.

a) Pierre Cardin f) Caman
b) JhonHolden g) Donatelli

c¢) Van Heusen h) Giacomo Brizzi



d) Baronet i) Otras
e) Rogger’s

5.- Al momento de elegir una corbata, ¢Qué tan importantes son los siguientes
atributos?

Por favor, valore del 1 al 5 segun el grado de importancia que Ud. considere:

a) Latextura de latela

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

b) El precio de la corbata.

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

c)Color combinable de la corbata

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

d)El tipo del disefio de la corbata (Moderno o Tradicional).

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

e)El tipo del entalle de la corbata

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

f) La durabilidad del color de la corbata.

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

g)La durabilidad del entalle al uso.

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

h)La resistencia de la tela a diferentes condiciones.

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

i) Facilidad de lavado

Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

m) La efectividad del servicio de atencion al cliente. (prontitud, cortesia y cuidado).
Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante.

n)Entalle gratuito después de la compra



Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante
j) Facilidad de planchado
Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante
k)Sistema de anti-manchas.
Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante

I) La garantia post-compra de la tienda o confeccionista.
Nada importante 1 2 3 4 5 Muy importante



ANEXO 05 Guia de entrevista al MBA. Marco Antonio Cajas

Presentacion del entrevistador

Buenos dias,

Soy estudiante de la Universidad Continental, y me encuentro realizando un trabajo de
investigacion sobre atributos de corbatas, paralo cual requerimos de su participacion. La
informacion que seré recabada es de caracter confidencial.

Datos Generales

Nombre del
entrevistado: Género | |[Hombre | [ Mujer |
Cargo: Empresa:
Preguntas
1. ¢Qué opinion tiene del mercado textil en la ciudad de Huancayo? Mencione Fortalezas y

Debilidades

2. Segun su experiencia. ¢Qué tan importantes son los atributos de una marca?

¢Qué opinidn tiene Ud. sobre el método de atributos maltiples de una marca?

4. ¢Que opinion tiene respecto al vinculo entre atributos de marca y la decision de compra del
consumidor?

5. ¢Qué opinidn tiene sobre el perfil del consumidor de corbata para varones en la ciudad de
Huancayo?

6. ¢Qué informacion tiene Ud. sobre el proceso y toma de decision de compra de corbata para
varones en Huancayo?

7. ¢Tiene Ud. conocimiento de alguna investigacion formal de mercado realizada sobre
atributos mas valorados por los consumidores de corbata para varones en Huancayo?

8. ¢Usted cree que es importante realizar una investigacion sobre atributos de corbatas para
varones en la ciudad de Huancayo? ¢Por que?

w

Nombre del entrevistador:

Hora de inicio: Hora de finalizacion:

Firma

Muchas gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado a contestar esta entrevista



Anexo 06. Guia de entrevista al Sr. Rogger Inga, Gerente de la empresa “Confecciones Sebastian

E.LR.L”

Presentacion del entrevistador

Buenos dias,

Soy estudiante de la Universidad Continental, y me encuentro realizando un trabajo de
investigacion  sobre atributos de corbatas, paralo cual requerimos de su participacion. La
informacion que seré recabada es de caracter confidencial.

Datos Generales

Nombre del
entrevistado: Género | [Hombre | | Mujer |

Cargo

: Empresa:

=

Preguntas

¢Qué opinion tiene del mercado textil en la ciudad de Huancayo? Mencione Fortalezas y
Debilidades

¢Que opinion tiene respecto al mercado de ternos para varones en Huancayo? Mencione
Fortalezas y Debilidades

¢Qué tan importante son los ternos para varones dentro de su oferta o cartera de
productos?

¢Cuales considera como los atributos de marca mas valorados por sus clientes de corbatas
para varones que Ud. confecciona?

¢Qué informacion tiene Ud. sobre el proceso y toma de decision de compra de corbatas
para varones en su empresa?

¢Qué opinidn tiene respecto al vinculo entre atributos de marca de corbatas y la decision
de compra del consumidor?

¢Tiene Ud. conocimiento de alguna investigacion formal de mercado realizada sobre
atributos de marca mas valorados por los consumidores de corbatas para varones en
Huancayo?

¢Usted cree que es importante realizar una investigacion sobre atributos de marcas de
corbatas para varones en la ciudad de Huancayo? ¢Por qué?

Nombre del entrevistador:

Hora de inicio: Hora de finalizacion:

Firma

Muchas gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado a contestar esta entrevista



Anexo 07. Guia de entrevista al Representante de la Empresa de Prendas para caballeros
“Manolos”

Presentacion del entrevistador

Buenos dias,

Soy estudiante de la Universidad Continental, y me encuentro realizando un trabajo de
investigacion sobre atributos de corbatas, paralo cual requerimos de su participacion. La
informacion que seré recabada es de caracter confidencial.

Datos Generales

Nombre del
entrevistado: Género | [Hombre | | Mujer |

Cargo: Empresa:

Preguntas

1.

¢Qué opinidn tiene del mercado textil en la ciudad de Huancayo? Mencione Fortalezas y
Debilidades

¢Que opinidn tiene respecto al mercado de corbatas para varones en Huancayo? Mencione
Fortalezas y Debilidades

¢Qué tan importante son las corbatas para varones dentro de su oferta o cartera de
productos?

¢Cuales considera como los atributos de marca mas valorados por sus clientes de corbatas
para varones que Ud. confecciona?

¢Qué informacion tiene Ud. sobre el proceso y toma de decision de compra de corbatas
para varones en su empresa?

¢Qué opinion tiene respecto al vinculo entre atributos de marca de corbatas y la decision
de compra del consumidor?

¢Tiene Ud. conocimiento de alguna investigacion formal de mercado realizada sobre
atributos de marca mas valorados por los consumidores de corbatas para varones en
Huancayo?

¢Ud. cree que es importante realizar una investigacion sobre atributos de marcas de
corbatas s para varones en la ciudad de Huancayo? ¢Por qué?

Nombre del entrevistador:

Hora de inicio: Hora de finalizacion:

Firma

Muchas gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado a contestar esta entrevista




ANEXO 08. Guia de entrevista al Responsable del area de corbatas en la tienda por

departamentos “Oechsle” Srta.: Angelita Gozar Santos

Presentacion del entrevistador

Buenos dias,

Soy estudiantes de la Universidad Continental, y me encuentro realizando un trabajo de
investigacion sobre atributos de corbatas, para lo cual requerimos de su participacion.
La informacion que serd recabada es de caracter confidencial.

Datos Generales

Nombre

del

entrevista Géne

do ro | |H | [ M

Cargo:

Empresa:
Preguntas

1.

¢Qué opinion tiene del mercado textil en la ciudad de Huancayo? Mencione
Fortalezas y Debilidades

¢Que opinion tiene respecto al mercado de corbatas para varones en Huancayo?
Mencione Fortalezas y Debilidades

¢Qué tan importante son las corbatas para varones dentro de su oferta o cartera
de productos?

¢Cuales considera como los atributos de marca méas valorados por sus clientes
de corbatas para varones que Ud. oferta?

¢Qué informacion tiene Ud. sobre el proceso y toma de decisién de compra de
corbatas para varones en su area?

¢Qué opinidn tiene respecto al vinculo entre atributos de marca de corbatas y la
decision de compra del consumidor?

¢Tiene Ud. conocimiento de alguna investigacion formal de mercado realizada
sobre atributos de marca méas valorados por los consumidores de corbatas para
varones en Huancayo?

¢Usted cree que es importante realizar una investigacion sobre atributos de
marcas de corbatas para varones en la ciudad de Huancayo? ;Por qué?

Nombre del entrevistador:

Hora de inicio: Hora de finalizacion:

Firma

Muchas gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado a contestar esta
entrevista






