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RESUMEN

Se llevé a cabo un estudio titulado “El Comportamiento del Consumidor y su relacion
con el posicionamiento de los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra, 2018 con
la finalidad de conocer la relacion entre el comportamiento del consumidor y el
posicionamiento. Se realiz6 una encuesta de 15 preguntas, a una muestra de 80 clientes
del negocio. Se obtuvo a través del Alpha de Cronbach un nivel de confiabilidad de
0,816. Se evalud la normalidad de las variables y dimensiones con la prueba de
Kolmogorov- Smirnov y mediante la correlacion de Rho de Spearman se realizd el
analisis inferencial. Mediante los resultados se dio a conocer la relacion entre ambas
variables el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de los clientes del
negocio Lenceria Juanita, de Puente Piedra, 2018. Por ende, se concluye que las

variables de estudio poseen relacion.

Palabras claves: comportamiento del consumidor, posicionamiento.

ABSTRACT

A study entitled "Consumer Behavior and its relationship with the positioning of
Lingerie products was carried out Juanita de Puente Piedra, 2018” in order to know the
relationship between consumer behavior and positioning. A survey of 15 questions was
carried out, to a sample of 80 business clients. A reliability level of 0.816 was obtained
through Cronbach Alpha. The normality of the variables and dimensions was evaluated
with the Kolmogorov-Smirnov test and the Spearman Rho correlation was used to carry
out the inferential analysis. The results revealed the relationship between both variables,
consumer behavior and the positioning of business customers. Lingerie Juanita, de
Puente Piedra, 2018. Therefore, it is concluded that the study variables have a

relationship.

Keywords: consumer behavior, positioning.
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|. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se examino la relacion del comportamiento del
consumidor y el posicionamiento y sus dimensiones: motivacién, percepcion, actitud,
precio, producto, publicidad de los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra 2018.EI
objetivo general fue determinar la relacion del comportamiento del consumidor y el
posicionamiento de los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra 2018.Asi mismo
los objetivos especificos fueron: Determinar la relacion entre la motivacion vy el precio
de los productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018; como segundo objetivo fue
determinar la relaciéon entre la percepcion del consumidor y los productos Lenceria
Juanita Puente Piedra, 2018; por ultimo determinar la relacion entre la actitud y la

publicidad de los productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018.

Para alcanzar los objetivos propuestos de la investigacién se ha estructurado en 6

capitulos, la que se desarrolla de la siguiente manera:

En el primer capitulo se dio a conocer la introduccién, realidad problematica,
trabajos previos, teoria relacionadas, formulacién del problema que se presenta en la
investigacion aplicada al negocio, la justificacion de la investigacion, hipotesis y

objetivos generales y especificos.

En el segundo capitulo se abordé la metodologia, como también el tipo de
investigacion, disefio y nivel de investigacion, variables de estudio como el cuadro de
operacionalizacion, definicion de la poblacién y muestra, técnicas e instrumentos de
recoleccion de lo conseguido de la confiabilidad, métodos estadisticos y aspectos éticos

para el trabajo de investigacion.

En el tercer capitulo se desarrolld los resultados detallando las gréaficas de

frecuencia, prueba de normalidad y prueba de hipdtesis.

En el cuarto capitulo se abord6 la discusion contrastando los resultados por

objetivos, metodologia, resultados y por teorias.
En el quinto capitulo se determind las conclusiones.

Finalmente, en el sexto capitulo se muestra las recomendaciones.

13



1.1. Realidad problematica
Independientemente del tamafio o giro por la cual se constituye un negocio es ser

reconocidos por la sociedad para generar un posicionamiento en el mercado

competitivo.

A nivel internacional muchas organizaciones buscan que los clientes sean atraidos
por las marcas y variedad de modelos como también por la calidad del producto, buena
atencion personalizada. Por ello las organizaciones buscan diferenciarse de la
competencia por ende aplicar diferentes estrategias de marketing, qué los clientes
tengan grabada la imagen del negocio. La antigiiedad o posicionamiento de un negocio
no asegura el éxito; también se va medir precio, calidad y el producto que ofrece, y la
atencion que brinde entre otras variables que influyen en la mente del consumidor, para
que pueda llegar a posicionarse en la mente del consumidor para luego dar paso a

fidelizar.

Asi mismo, se podria decir que el comprador peruano se identifica por ser exigente
al instante de la adquisicién de algun producto por que da énfasis en la calidad del
producto asi mismo en los beneficios que este le ofrece. Por eso un negocio debe
investigar la conducta del consumidor y tener en cuenta los aspectos psicologicos y

sociales de los compradores.

Existen diversas oportunidades para los mercados que apuesten a desarrollarse,
pero, el primordial reto esta en detectar el comportamiento del consumidor para generar
posicionamiento: abordar al consumidor, que, se muestra con una buena actitud y
percepcion objetiva, ya que los consumidores de hoy se caracterizan por esperar las

ofertas con precios bajos del mercado.

El objetivo del cliente es estar informando de las ofertas para comprar los
productos que se ajusten a su necesidad a la vez buscan productos innovadores y de
calidad a la vez ofreciendo excelente calidad de atencion, factor importante hoy en dia

busca un consumidor a largo plazo para lograr fidelizar al cliente.

A través de los tiempos el marketing ha ido desarrollando y ha pasado por
diferentes fases, el comprador no busca solo el producto en si, sino los beneficios que
este le brinda. Lenceria Juanita desarrollara la investigacion del comportamiento del

consumidor, y tendra en cuenta los aspectos psicologicos y sociales que afectan al
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comprador para generar posicionamiento del negocio ya que en el rubro existen muchos
competidores de los cuales se busca diferenciarse aplicando diferentes estrategias de

marketing.

1.2. Trabajos previos
1.2.1. A nivel internacional

Esta investigacion también se respaldé en antecedentes internacionales Sanchez
(2015) “Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion de precios on-
line” de la universidad Autonoma de Madrid en Madrid que no dice que los
compradores solo buscan y perciben beneficios, como la obtencidn de precios codmodos
la facilidad y bienestar en el transcurso de busqueda o el ahorro de precio, sino también
persiguen beneficios que buscan el bienestar subjetivo que pueda brindarles el
desarrollo del proceso de basqueda. Estos compradores orientados por beneficios
placenteros valoran en muchos casos mas la experiencia agradable y de entretenimiento
que pueda ofrecerles la actividad de busqueda en el contexto virtual y presencial, que el
objetivo es encontrar el no producto deseado a un excelente precio. En este sentido, es
notable decir que los compradores necesariamente persiguen un bien econémico al
instante de involucrarse en la busqueda de su producto si no también depende mucho
comportamiento del consumidor también se basa por la facilidad de poder acceder a ello
ya sea mediante compra presenciales o virtuales lo cual se ajuste mas a ellos. Se aplico
una investigacion cuantitativa de corte transversal del tipo aplicativo, utilizaron el
método de encuestas a una muestra aleatoria de 800 clientes de un determinado negocio.
En conclusion el principal objetivo era ver cudl era el estimulo de compra y que

influencia tenia en la decision de compra.

Jiménez (2014). En su investigacion titulada EI posicionamiento de la marca
Perfex y su relacion en el comportamiento de compra de sus clientes de Santiago de
Chile. Tesis para alcanzar el titulo en Administracion de negocios internacionales en la
Universidad de Chile. Enfoque: Cuantitativo. Disefio: Descriptivo Correlacional.
Obijetivo: Determinar cual es la influencia del posicionamiento de la marca Pelfex y su
relacién con el comportamiento de compra de sus clientes de Santiago de Chile. En su
investigacion arroja como resultado que el posicionamiento brinda a la empresa una
imagen que se diferencia en la mente del consumidor, que se destacara del resto de sus

competidores. Esta imagen diferente, se construye mediante una comunicacion asertiva
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de atributos, beneficios 0 ya sea de valores distintos hacia el publico objetivo que
anteriormente han sido seleccionados, teniendo en cuenta la estrategia comercial.
Finalmente se concluye en que el posicionamiento de la marca Pelfex tiene una relacion
significativa con el comportamiento de compra de sus consumidores de Santiago de
Chile.

Zambrano(2015) “ Desarrollo de una marca nacional de lenceria sexy femenina en
base al andlisis del comportamiento de compra en la ciudad de Quito” Universidad
internacional del Ecuador en Quito menciona en su tesis para lograr el grado de
Licenciada en administracion de empresas que en el afio 1977 se fundd en la ciudad de
san francisco ,la compafiia Victoria Secret, cuya marca estd posicionada en la mente de
todos los compradores ya que fue la que revoluciono la moda femenina por todo el
mundo el objetivo de esta investigacion es obtener mayor cantidad de informacion del
cliente mediante el estudio de los aspectos de los consumidores para lograr el
posicionamiento. Se aplicd una investigacion cuantitativa de corte transversal del tipo
aplicativo, utilizaron el método de encuestas a una muestra aleatoria de 8 mujeres
iquefias de un determinado negocio. En conclusion se tiene que estudiar aspectos del
consumidor tiene para realizar una compra de un producto o marca para lograr
posicionarse.

Esta investigacion también se respald6 en antecedentes internacionales como la de
Gonzélez (2014),Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa
Intermédica, C.A., en el mercado de insumos y equipamiento médico del Estado de
Carabobo en la Universidad José Antonio Paez de Venezuela, quien investigo sobre
coémo generar un plan estratégico de marketing para posicionarlo en el mercado a la
compafiia Intermédica, C.A. Se aplicdé una investigacion cuantitativa de corte
transversal del tipo descriptivo, utilizaron el método de encuestas a una muestra
aleatoria de 95 profesionales de medicina. Su principal objetivo era la creacion de un
plan de marketing que ayude a la consolidacion de la empresa.

Diaz y Martin (2015) en la tesis denominado “Las Asociaciones "Marca Producto" Y
"Marca Ciudad" Como Estrategia De "City Branding": en la Universidad Complutense
de Madrid una aproximacién a los casos de Nueva York, Paris y Londres manifiesta que
una empresa al dar a conocer el nombre no es suficiente, la marca debe de esquematizar
un concepto de un modelo urbano especifico, puesto que, para obtener éxito, se necesita

construir vinculos emocionales con el publico y estos permitan acoplarse a largo plazo a
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sus necesidades. Esta investigacion tiene como objetivo investigar mediante revisiones
bibliograficas los estudios sobre la consecuencia de las asociaciones entre las marcas
producto y de ciudad. En esta investigacion se usO la metodologia de la técnica
cualitativa. Esta investigacion llego a la conclusion que el manejo de la marca ciudad,
posee una conexion con las marcas producto; ya que, si se presenta la alternativa eficaz
para producir sinergias que apoyen a los objetivos comunes.

Por ultimo, se muestra la investigacion de Pérez (2012), en la Universidad
Complutense de Madrid, quienes investigaron sobre la aplicacion del posicionamiento
lo cual se basa en como los compradores usan la mente particularmente el proceso de la
memoria, para relacionar una marca con uno o diversos atributos y a la vez los
diferencian de los atributos que son relacionados y que ya existen ya sea por una u otra
marca. Dado que, es un proceso que no se involucra con el producto en si mismo, sino
con la mente de los compradores y su percepcién con la marca y estos permitan
acoplarse a largo plazo se posicionara la marca. Esta investigacion tiene como objetivo
investigar mediante las distintas referencias los estudios sobre la consecuencia de las
asociaciones entre las marcas y producto. En esta investigacion se uso la metodologia de
la técnica cualitativa de tipo discrecional o por juicio se realizd la encuesta a 20
personas de un supermercado. Esta investigacion llego a la conclusién que la, conexion
de marca y producto es muy asociada; ya que, si se presenta la alternativa de elegir un
producto igual al de la competencia ellos siempre se basaran la marca posicionada en su
mente.

1.2.2. A nivel nacional

También tenemos a Rios (2014) “Posicionamiento de la marca deportiva Adidas
comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Pera 2013 En la
Universidad Catolica Santo Toribio de Molgrovejo en Chiclayo. Quién menciona en su
tesis que, en la actualidad las personas pasan por el estimulo de la compra, en el
siguiente paso pasa por el momento de la compra o también Ilamado experiencia,
dejando de lado el primer momento. La experiencia esta fundamentada en la
informacién que pueda reunir el consumidor antes de la compra, que usualmente es a
través de la boca a boca haciéndolo méas especializado. Punto clave son los
influenciadores, como los amigos, parejas y familiares, que hacen al comprador
movilizarse por un producto recomendado. Se aplicé una investigacion cuantitativa de

corte transversal del tipo aplicativo, su disefio es no experimental y utilizaron el método
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de encuestas a una muestra aleatoria de 383 clientes en Piura Chiclayo y Trujillo. Su
principal objetivo era ver cudl era el estimulo de compra y que influencia tenia en la

decision de compra.

Cruz y Gémez (2013) en su investigacion titulada Comportamiento del consumidor
y posicionamiento de Marca. Tesis para optar el Titulo de Licenciado en
Administracion. En la universidad Nacional de Tumbes. De Enfoque: Cuantitativo. El
objetivo que establece es lograr determinar la relacién existente entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca en el sector calzado,
asi como también encontrar los aspectos especificos que van a influenciar las decisiones
de compra de los clientes, identificar posicionamiento de marca que poseen las
diferentes empresas del sector calzado en Tumbes. Las conclusiones méas sobresalientes
en la investigacion indican que los procesos mentales como emocionales que se
convierten en la accién fisica de compra deben estar dirigidos desde la atencién al
cliente en la tienda fisica. Finalmente se concluye el anélisis de la situacion, es decir
tener conocimiento del poder de la accion de atender, la cual brinde mas apertura.
También menciona como conclusién que aspectos como la cultural, los estilos de vida y
la personalidad de los clientes son variables es decir que no se podran generalizar, asi
mismo menciona que las decisiones de compra en cierta forma pueden ser
influenciadas, sin embargo, estos aspectos internos seran aquellos que finalmente haran

que el consumidor crea en una marca y sea fiel ante ella.

La presente investigacion se respaldd en los antecedentes nacionales Cueva, (2015)
“Marketing mix de la Moradita Inca Kola y satisfaccién del consumidor de productos
populares de la cultura peruana Chimbote - 2015”.en la Universidad Cesar Vallejo en
nuevo Chiclayo donde nos dice que la satisfaccion de los compradores de los productos
populares de la costumbre peruana en Chimbote respecto a la bebida la moradita de Inca
Kola, y se observd que el 60.4% de los compradores chimbotanos manifiestan una baja
satisfaccion en relacion a la moradita de Inca Kola y el 32.6% tienen un nivel de
satisfaccion muy bajo, siendo el producto de primordial elemento que no cumplié con
las perspectivas del cliente. Se aplicé una investigacion cuantitativa de corte transversal
del tipo aplicativo, nivel descriptivo utilizaron el método de encuestas a una muestra de
389 personas en diferentes puntos de la ciudad Chimbote. Su principal objetivo era ver
la percepcion que tienen acerca de ciertos productos frente a diferentes productos ya

posicionados.

18



Asi mismo indicé Delgado y Pescoran(2015) “Propuesta estratégica de marketing
para la marca de cocteles piccoli en la ciudad chiclayo 2015”. En la Universidad
Catolica Santo Toribio de Molgrovejo en Chiclayo nos dice en su tesis que, laborar
acciones promocionales que incentiven la compra repetitiva y capten nuevos clientes, de
difusion de la marca a través de publicidad de television, radio y medios escritos dando
a conocer las novedades, beneficios emocionales y caracteristicas de los productos que
ayuden a posicionar la marca en los consumidores, ademas acciones de mejora en las
relaciones con proveedores, canales de distribucion y clientes actuales. Estrategias de
penetracion con la cual se logre incitar la frecuencia y repeticion en la compra,
estrategias de desarrollo de productos 102 a través del desarrollo de un nuevo producto
Premium ademas de productos sin alcohol para atraer a nuevos demandantes y
estrategias de integracion que mejoren las relaciones con sus proveedores y canales de

distribucién.

Bejarano (2014), en su tesis Plan de marketing para reforzar el posicionamiento de
la marca confecciones Amparo en el sector Empresarial de ciudad de Trujillo 2014.Para
optar el titulo profesional Marketing, Universidad Privada Del Norte. El presente Plan
de Marketing aplicado a Confecciones Amparo tiene como objetivo principal desarrollar
estrategias de posicionamiento enfocado en la concentracion que permitan hacerla mas
competitiva, en un mercado que viene creciendo constantemente debido a la entrada de
nuevas marcas que apuestan por el crecimiento en la ciudad de Trujillo. Confecciones
Amparo se encuentra ubicada en el rubro de las confecciones de prendas de vestir e
industriales, dicho rubro no cuenta con la suficiente capacidad estratégica y operacional
para satisfacer las necesidades de segmentos no atendidos por ello se busca posicionar a
la empresa como la lider en su rubro construyendo estrategias concentradas en la
diferenciacion (calidad-precio) las cuales a través de ellas planteare tacticas y
herramientas para su mejor desarrollo. Después de haber realizado una investigacion de
mercado cualitativa y de observacion, llego a la conclusién que Confecciones Amparo
se encuentra en su mejor momento para explotar las estrategias basadas en la
concentracion (calidad-precio), brindandole a sus clientes una propuesta diferente a la
competencia en la que la empresa propondrd sus mejores precios vinculados con la

mejor calidad de sus prendas en el tiempo estimado.
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1.2.3. A nivel local

Hernandez (2016), en su tesis Comportamiento del consumidor y posicionamiento
de la marca Koketa, en la tienda de Plaza Norte, Independencia ,2016. Para optar el
titulo profesional de marketing y direccion de empresas, Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte-Per(. La presente investigacion presento como problema general: ¢Qué
relacion existe entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la
marca koketa, en la tienda de Plaza Norte, independencia, 2016? El tipo de
investigacion empleado en el proyecto fue de naturaleza descriptiva, el disefio fue no
experimental de corte transversal. Se tomo una muestra de 92 clientes. Con respecto a la
recoleccion y procesamiento de datos ,se empled la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario medido en la escala Likert para establecer la relacién de las
variables por medio de sus dimensiones.Los resultados concluyeron la existencia de una
relacion r=0,878 entre las variables comportamiento del consumidor y el
posicionamiento de la marca asi mismo nos permitio afirmar que p=,000 existe una
correlacion significativa ,por lo tanto se rechazé la hipétesis nula y se aceptd la

hipétesis alterna.

Flores (2018), en su tesis Estrategias de marketing para el posicionamiento de las
marcas importadas Guzack y ZT por la empresa Ticlamoto Import-Comas 2018. Para
optar el titulo profesional Marketing, Universidad Privada Del Norte. La presente
investigacion tiene como objetivo determinar las estrategias de marketing que
permitiran el posicionamiento de las marcas importadas Guzack y ZT por la empresa
Ticlamoto Import en el distrito de Comas (Lima — Per(). La muestra fue conformada
por 36 personas a través del método de muestro probabilistico de tipo conveniencia ya
que se trabajé con los clientes que tienen mayor volumen de compra de la empresa
Ticlamoto Import, se realizaron 24 preguntas los cuales fueron validadas por 3 expertos.
Segun el disefio de investigacion es no experimental y la metodologia es transversal:
descriptivo: Correlacional, a la vez las técnicas utilizadas en la presente investigacion
son la observacion y los instrumentos de recoleccion de datos. Para el siguiente trabajo
de investigacion se utilizd el programa estadistico SPSS con el fin de obtener los
resultados. EI método utilizado en el procesamiento de datos es el método cuantitativo.
Como conclusién podemos llegar que mediante las estrategias de marketing mix:

Producto, precio, plaza, promocion y estrategias de diferenciacion de marca, se podra
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obtener un mejor posicionamiento de la empresa Ticlamoto Import y a la vez pueda ser

reconocida en el mercado objetivo.

Bonilla (2015), en su tesis el posicionamiento de la marca Plaza Vea en la
decision de compra del consumidor de 17 a 25 afios del NSE C, en el distrito de
ventanilla-2015.Para optar el titulo profesional de Licenciado en marketing y direccion
de empresas, Universidad Cesar Vallejo Lima Norte. La presente tesis que lleva por
titulo “El posicionamiento de la marca Plaza Vea en la decision de compra del
consumidor de 17 a 25 afios del NSE C, en el distrito de ventanilla — 2015 tiene como
principal objetivo investigar la relacion existente entre el posicionamiento de marca
con respecto a la decision de compra buscando saber que tan importante es el uso de la
marca y el servicio. Asimismo, para que las empresas cuenten con informacion
relevante que permita dar a conocer sobre la importancia de la aplicacién de
estrategias de marca y de servicio para generar recordacion e intencion constante de

compra.

Este estudio permitira conocer a las empresas sobre el efecto que tiene
posicionamiento en la decision de compra y los cambios que se dan en el
comportamiento de los consumidores de la poblacion en general. Con la intencién de
comprobar la significativa influencia del posicionamiento de marca en la Decision de
Compra, se considera pertinente investigar distintos factores dentro del contexto de

estudio que nos ayuden a relacionar estas dos variables.

La investigacion ha sido realizada con la colaboracion de las personas del distrito
de Ventanilla. La metodologia aplicada, es de tipo basico, con el método de
investigacion descriptivo-correlacional el disefio optado es no experimental, el
instrumento de Recoleccién de Datos fue de un cuestionario, el procesamiento y

Analisis de datos se realizo utilizando el paquete estadistico SPSS.

1.3.  Teorias relacionadas

1.3.1. Posicionamiento
Al Ries y Trout (2002), nos dijo que:
El posicionamiento del negocio no hace referencia al producto en si, sino en
lo que se logra hacer en la mente del consumidor ya sea como se sitla el
producto en su mente; no se trata de implantar algo nuevo sino con lo

existente manipular la que ya existe en la mente del consumidor (p.65).
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Cortazar (2014) nos menciond que podemos definir la marca como un simbolo que
pretende comunicar el significado de algo tangible y servir de sefial de identidad o

identificacion a un producto, empresa o servicio. (p. 6)

Mir (2015) afirmd que el posicionamiento es el proceso de evaluar la imagen de la
empresa contra la de la competencia, por ello su funcién es ubicar una marca o producto

en la mente del consumidor.

Flérez (2015) definio que a marca es el nombre, término, logo, simbolo, disefio, o
la combinacion integrada de ellos, cuya intencion es la de identificar y distinguir un
producto o servicio. Por ello, una marca representa el vinculo méas poderoso entre la

oferta y el consumidor.

Van, Lebon y Durand (2014) mencioné que el posicionamiento de la oferta, es
anteponer los atributos que permitan diferenciar la marca de los principales

competidores, una vez seleccionado el mercado meta.

Flérez (2015) considera que las marcas representan imagenes e ideas de la mente.
Ya que en el momento en que vemos un logo, se inicia la reproduccion de una pelicula
interna. Por ello a través de su forma visual la marca nos hace imaginar un estilo de vida

0 una gran 21 experiencia. Su forma evoca en nosotros una determinada comunicacion.
1.3.1.1. Marketing

Respecto a la definicidn del marketing, autores como Kotler (2010) sefialaron que
“es un proceso social y de gestion mediante el cual los diferentes grupos y personas
adquieren lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos
productos por un determinado valor” (p.6). Este autor define que el marketing es como
un cambio que se da en la empresa empezando por la organizacion y su gente para

lograr un intercambio entre productos y el valor (p.6).

Con respecto a la definicién de la estrategia de marketing se debe tener el
conocimiento previo de cual es el concepto de estrategia, por ello Munuera y Rodriguez

(2012) en el libro Estrategias de Marketing nos explica que:

Es un acumulado de acciones orientadas a la obtencién de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia,

sabiendo aprovechar bien los recursos de la organizacion y el medio en el que
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se trabaja, al fin de lograr los objetivos de las diferentes empresas que aplican
las estrategias (p. 42). Esta definicibn muestra como la estrategia busca
generar la diferenciacion de las empresas frente a sus principales

competidores y lograr su rentabilidad en el mercado (p.42).

Munuera y Rodriguez (2012) a la vez menciond, “que existe una necesidad de tener una
ventaja competitiva a lo largo del tiempo y que se diferencie de la competencia” (p.43).
Una organizacion posee una superioridad cuando logra que su producto o marca tienen
rasgos que sobresalen a diferencia de otros lo cual conceden un nivel mas alto que sus

competidores inmediatos (p.43).

Cuando ya se tiene claro el concepto de estrategia como un conjunto de acciones
orientadas al resultado de la ventaja competitiva se hace relevante definir su relacion en
la empresa, segin Munuera y Rodriguez (2012) en el libro Estrategias de Marketing nos

menciona:

Para hablar debidamente de la ventaja competitiva se pide que sea sostenible en
el tiempo y que haga frente a la competencia. Es claro que ambos
denominadores resultan imprescindibles por que la ventaja competitiva que se
puede tener puede ser imitada con facilidad y no resulta de ninguna utilidad. Una
organizacion puede realizar las cosas bien [...] y no tener éxito porque estd
siendo aventajada por la competencia. (p. 46). Con ello se entiende que la
ventaja competitiva se genera a través de la diferenciacion de la empresa con la
competencia y esta a su vez tiene que ser creativa y sostenible para que no sea
facil de igualar (p.46).

Por ultimo, Munuera y Rodriguez mencion6 acerca de la satisfaccion de todo el
participante de la empresa:

La organizacién es un sistema con diversos grupos interesados en que valla bien.
El éxito de una organizacién persigue mediante recursos una ventaja competitiva
tiene como ultimo objetivo la satisfaccion de todos esos grupos interesados en la
de la organizacion. (2012, p. 52). Por lo cual, una organizacion debe adoptar una
vision de gestion multiple que permita interceder los desacuerdos y conflictos de
intereses entre los participantes de la organizacion y satisfacer, al menos una

para lograr el objetivo que es el éxito de organizacién (p.56)
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En base a la estrategia de marketing se desarrolla el modelo de las 4 PS en el
cual se desarrolla a través de los siguientes puntos como lo son producto, plaza o

distribucion, publicidad y promocién como también fijacion de precios.

A continuacion, se mostraran los principales conceptos e importancia de este conjunto

de puntos ya mencionado.
1.3.1.1.1. Producto

Es todo aquello, que da una ventaja o desventaja, que un individuo obtiene de
intercambio puede ser tangible o intangible. El disefio y empaque, estilos, colores y
tamafios son algunas caracteristicas usuales de un producto. También son muy
trascendentales las caracteristicas intangibles, como el servicio, las caracteristicas del
vendedor, la reputacion del fabricante y la forma en la cual los compradores consideran

el producto.
En este caso Lamb, Hair y Mc Daniel en su libro Marketing nos mencioné que:

Una marca tiene 3 intenciones principales: la identificacién del producto, las
ventas frecuentes y las ventas de nuevos productos. EI mas importante es la
identificacion del producto. La creacion de marca permite a las compafias
diferenciar sus productos de todos los demas. Muchas veces los nombres de las
marcas son conocidos para los compradores ya que indican calidad. (2011, p.
343).

Ello quiere decir que el consumidor designa el valor que le da a cada producto y
por ello se debe buscar ser identificado por medio de la diferenciacién

ofreciendo productos que satisfagan sus necesidades y resuelvan sus problemas
(p.85).

1.3.1.1.2. Precio

El precio se da en un intercambio para adquirir un producto o servicio. Tienen un
significado distinto para el comprador y algo diferente para vendedor. Para el
comprador es el costo de algo. Para el segundo, el precio representa ingresos, la
principal fuente de utilidades. En el sentido mas amplio, el precio asigna los recursos en

una economia libre de mercados (p.414).
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En este caso Lamb, Hair y Mc Daniel en su libro Marketing nos mencionan que

Los precios son la fuente del ingreso, lo que a su vez son las utilidades para una
empresa [...]. Para lograr una utilidad, los gerentes deben elegir un precio
adecuado que no sea ni muy alto ni muy bajo siempre buscando su equilibrio o
un precio que iguale el valor percibido para los consumidores meta. Si en la
mente de los consumidores el precio se establece excesivamente alto, el valor
percibido serd menor que el costo y se perderan oportunidades de venta (2011, p.
416).

Se entiende que el precio esta relacionado con las utilidades de la empresa, ya
que a través de ellos logran obtener un margen de ganancias, desde la perspectiva del
empresario. Por otro lado, el precio viene a ser un valor simbdlico que se le da al
producto de acuerdo a sus caracteristicas, el cual el cliente lo evalia segun los

beneficios que otorga y lo acepta o rechaza de ser el caso.
1.3.1.1.3. Lapublicidad

Se resalta la estrategia de la publicidad la cual estd relacionada de forma
significativa con el proceso de comunicacion. Como individuos, atribuimos

significados a los sentimientos, actitudes, ideas, hechos y emociones. El
dialogo es el proceso por el cual se intercambian y comparten diferentes tipos de
significados mediante un conjunto comun de simbolos (p.250).

En este caso Lamb, Hair y Mc Daniel en su libro Marketing nos menciono que:

Las empresas son tanto emisoras como receptoras de los mensajes. Como
emisoras, tratan de dar informacion, persuadir y recordar al mercado meta que
adopte cursos de acciones relacionados con la necesidad de promover la compra
de productos y servicios. Como receptoras, las empresas se conectan con el
mercado meta con el fin de desarrollar mensajes adecuados, adecuar los mensajes

existentes y detectar nuevas oportunidades para una comunicacion (2011, p. 524).

Entonces generar una buena comunicacion con el cliente nos ayudara a que ellos
logren entender el mensaje que la empresa quiere dar y generar que se acuerden de la
marca, se necesita saber transmitir el mensaje adecuado para poder lograr posicionarse

en la mente de los consumidores y lograr ese enlace (p.530).
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1.3.2. Comportamiento del consumidor

Rivera, Arellano y Molero (2012) conceptualizan “el comportamiento trata acerca de
dinamica interna y externa de la persona ya sea como la motivacion, percepcion y
actitudes y se inicia cuando buscan cubrir sus necesidades a través bienes y
servicios”(p.36) .Estos autores definen el comportamiento del comprador aplicandolo al
marketing como una etapa de decision y la accion fisica que las personas hacen, cuando
buscan, evallan, obtienen y usan o consumen bienes, servicios para lograr cubrir sus
necesidades. Segun Arellano, R. (2002), la concepcion del comportamiento del
consumidor significa aquella actividad interna o externa de la persona o un conjunto de
personas dirigidas a la satisfaccion de sus necesidades a través de la compra de bienes o

Servicios.

El comportamiento del comprador y la evolucion del consumo hace que la
produccion sea la base fundamental sobre la que se da la oferta en la economia. Las
estrategias de las empresas tienen en el estudio, analisis y modelizacion del
comportamiento a la hora de adquirir un producto uno de los pilares basicos sobre los

que se manifiesta.

En la actualidad el conocimiento del comprador es un elemento cada vez mas
definitivo para lograr el éxito y lo con lleva hacer uno de los importantes retos de
cualquier empresa. Dado que, los tipos de perfiles de los compradores alrededor del
mundo, muestran que es absurdo pensar que un solo producto o estrategia es igual para

todas las personas si no que influyen estas variables:

1.3.2.1. Motivacion
La motivacion es la fuerza interna de las personas que las envia a realizar ciertas

acciones. Los especialistas en marketing consideran que la motivacion es la
canalizacion de energia que impulsa al consumo. En el libro Comportamiento del

consumidor Corona nos menciona que:

“Las necesidades no cumplidas llevan a un estado de preocupacion. Por ello, los
impulsos actdan e inducen a las personas a lograr cubrir sus requerimientos”. (2012,
p.36)

Entonces se puede inferir que la motivacion se da cuando se genera una necesidad

insatisfecha la cual motiva a la accion de la persona para satisfacer esa necesidad, en
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muchos casos los consumidores pueden hacerlo de lo forma inconsciente dependiendo

los estimulos que se presenten.

La motivacion son las fases que generan que los individuos actien de cierta forma

cuando se les genera una necesidad que satisfacer.

En este caso la empresa se tiene que hacer cargo de desarrollar productos que
puedan hacer frente a las nuevas necesidades de los consumidores que se ajusten a ellas,
para que se sientan impulsados a adquirirlos ya sea por el disefio, empaque 0

presentacion del producto como también su calidad.

1.3.2.2. Percepcion
La percepcion es la fase en la cual las personas gestionan las sensaciones. Por ello,

los estudios referentes a la percepcion se concentran en lo que agregamos a estas

sensaciones neutrales y el significado que se le da.

Ello quiere decir que las personas estamos propensas a diversos estimulos los cuales
generan un nivel de reaccion en los consumidores, en este caso se necesita llevar a cabo
la imagen de la marca para que esta tenga una percepcion positiva del consumidor y

logre captar su atencion.

1.3.2.3. Actitudes
Las actitudes son necesarias para decidir que escogemos en cualquier situacion. Por

ello, se menciona que la actitud es un proceso que conduce a un comportamiento

habitual. Es el logro de un fin u objetivo,

Por otro lado, Solomon también hace acotaciones sobre que las actitudes poseen
tres componentes centrales, pero su relevancia cambia en medida a la motivacion que

posee un individuo con respecto del objeto de su actitud.

La mayoria de los investigadores coincide en que una actitud tiene tres puntos
importantes: Afecto, comportamiento y cognicion. El afecto es lo que un
individuo siente por un objeto. EI comportamiento son las intenciones de una
persona para hacer algo referente con el objeto de su actitud {...} La cognicién
son las creencias que posee una persona sobre el objeto de su actitud. (2008,
p.237)
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Entonces a través de ello se entiende que la actitud esta en base a un conjunto de
procesos que no solo se basan en el actuar de la persona sino también en su pensar y sus

intenciones.

1.3.3. Imagen corporativa

1.3.3.1. Branding corporativo

Capriotti (2009) El branding corporativo es el proceso de crear una marca, este
proceso tiene como principal caracteristica establecer una conexion emocional con el
cliente. Tiene como objetivo no tener que competir con el mercado, se trata de ser la
primera y Unica en cumplir las expectativas del cliente, Teniendo como requisitos, tener
un mensaje claro, motivar a los compradores y crear una conexion emocional con el

cliente.
1.3.3.2.  Conceptualizacion de imagen corporativa

Bort (2004) “La imagen corporativa se da en el consumidor a causa de la
percepcion ante a la identidad de la empresa, por eso si las percepciones son erradas, la
imagen de la empresa es negativamente” (p. 30).

Sanchez y Pintado (2013) “La imagen de la organizacién se podria decir que es la
forma mental que conforma cada persona, hecha por un conjunto de atributos
concernientes a la empresa; ya que estos atributos pueden cambiar, con los diferentes
atributos ideales de dicho consumidor” (p.18)

Nicholas (1992) “Identidad corporativa es la identidad de una empresa es la
percepcion que tiene sobre ella misma, algo parecido lo que sucede con las personas ya
que tiene su propia identidad” (p.3).

1.3.4. Teoria racional - econémica

Segun (Rivera, Arellano y Molero,2013, p.45) nos dijo que la teoria racional
econdmica, que el consumo es muy importante ya que va muy direccionada con los
ingresos; los compradores antes de obtener un producto escogen las posibles

alternativas de consumo a su mayor satisfaccion en relacion a calidad y precio.

Esta teoria se apoya en el comportamiento del individuo frente a diferentes
politicas comerciales de ofertas, descuentos y promociones. La teoria econémica, nos
describe como se desarrollan las preferencias de un determinado producto ya sea por la

calidad o precio y experiencia.
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1.3.5. Teoria psicoanalitica

La teoria psicoanalitica arranca de forma primordial con la idea de un comprador
como un ser racional. Nos dijo que existe una serie de fuerzas muy internas que hacen
que tengas preferencias por algun producto sin tener en cuenta el factor econémico.
Estas impulsos internos llamadas Eros y Thanatos; el eros no solo hace referencia a las
relaciones humanas ya se la amistad entre otros; el Thanatos se refiere a la forma
impulsiva y al placer de la destruccion estas fuerzas estan guardas en el individuo que
inconscientemente se ven reflejadas a la hora de comprar un producto. El uso més
comun es de eros en campafias publicitarias, los productos que més se dejan
influenciar son las ropas, lencerias, bebidas alcohdlicas, perfumes (Rivera, Arellano y
Molero,2013, p.45).

1.3.6. Teoria del aprendizaje

En principio el comprador se comportara conveniente a su necesidad y a su alcance
econdmico, pero mas adelante la decisién que tome le ayudara a tomar una decisién mas
acertada para las otras decisiones ya que no solo se dejara llevar por precios si no por
otras variantes lo cual esto lleva a generar una fidelizacion del cliente a una marca o aun
producto en determinado ya que el cliente no se arriesgara a comprar otro producto que
quizas no es tan bueno (Rivera, Arellano y Molero,2013, p.46).

1.3.7. Teoria social

La teoria social se fundamenta en los compradores que acogen ciertos
comportamientos de consumo con el objetivo de integrase en un conjunto social
también se dice que las estrategias de comunicacion utilizan esto para su propaganda
poniendo a personas de prestigid en su campafia publicitarias para que asi logre
cautivar la atencién de los televidentes y llegar a captar nuevos clientes (Rivera,
Arellano y Molero,2013, p.47).
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1.4.  Formulacion del problema

1.4.1. Problema general
¢ Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de
los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra, 2018?

1.4.2. Problemas especificos

¢Cudl es la relacion entre la motivacion y el precio de los productos Lenceria Juanita
de Puente Piedra ,2018?

¢Cuél es la relacion entre la percepcion del consumidor y los productos Lenceria
Juanita de Puente Piedra, 2018?

¢Cual es la relacion entre la actitud y la publicidad de los productos Lenceria Juanita
de Puente Piedra, 2018?

1.5. Justificacion
1.5.1. Justificacion tedrica

El motivo de esta investigacion se llevo a cabo con el propdsito de proporcionar
informacién sobre cdémo se relaciona el comportamiento del consumidor y el
posicionamiento de los productos Lenceria Juanita, 2018 ya que a pesar de tener tantos
afios en el mercado se ha visto afectado por las competencias que ha surgido en el
mercado en el rubro, por ello se han tenido que idear nuevas estrategias, para captar mas

consumidores.

En consecuencia, esta investigacion se basO en identificar y determinar las
principales estrategias de marketing adoptadas, las cuales influye en el comportamiento
de consumidor y el posicionamiento, es importante que el consumidor evidencie

satisfaccion al adquirir el producto.
1.5.2. Justificacion metodoldgica

Para obtener respuestas al estudio se utilizé técnicas como el cuestionario lo cual
sera debidamente procesado mediante spss para lograr ver si en Lenceria Juanita existe
una relacion comportamiento del consumidor frente al posicionamiento para luego

conocer los resultados y dar diferentes estrategias que llevaran al éxito del negocio.
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1.5.3. Justificacion practica

Los datos que se obtendran en Lenceria Juanita seran relevantes porque se tendra
informacion objetiva con respecto a las estrategias de marketing aplicadas y su
repercusion en el comportamiento del consumidor, con la finalidad de dar a conocer al
gerente la importancia de implementar nuevas herramientas para mostrar y brindar

mejor calidad al consumidor para lograr posicionar a nuestros clientes potenciales.

1.6.  Hipotesis
1.6.1. Hipotesis general

HA.: Existe relacion entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de

los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra, 2018.

HO: No existe relacién entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento
de los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra, 2018.

1.6.2. Hipotesis especifica

HA: Existe relacion entre la motivacion y el precio de los productos Lenceria Juanita de
Puente Piedra, 2018.

HO: No existe relacion entre la motivacion y el precio de los productos Lenceria Juanita
de Puente Piedra, 2018.

HA: Existe relacion entre la percepcion de los consumidores y los productos Lenceria
Juanita de Puente Piedra, 2018.

HO: No existe relaciéon entre la percepcion de los consumidores y  los productos

Lenceria Juanita de Puente Piedra, 2018.

HA: Existe relacion entre la actitud y la publicidad en los productos Lenceria Juanita de
Puente Piedra, 2018.

HO: No existe relacién entre la actitud y la publicidad en los productos Lenceria Juanita
de Puente Piedra, 2018.
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1.7.  Objetivo
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de

los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra ,2018.
1.7.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la motivacion y el precio de los productos Lenceria Juanita
de Puente Piedra, 2018.

Determinar la relacion entre la percepcion del consumidor y los productos Lenceria
Juanita de Puente Piedra, 2018.

Determinar la relacion entre la actitud y la publicidad de los productos Lenceria Juanita
de Puente Piedra, 2018.

. METODO

2.1.  Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo Sampieri, Fernandez y Baptista
(2014), Lainvestigacién cuantitativaes el procedimiento de decision que usa
magnitudes numéricas que pueden ser realizadas mediante la estadistica con el spss.

Ayudara al investigador predecir el comportamiento del consumidor” (p. 152).

2.1.2. Método
El método que se realizd fue el hipotético deductivo segiin Cegarra (2011) “el

método hipotético deductivo lo utilizamos ordinariamente tanto en la vida como en la
investigacion cientifica, es el camino légico para dar con las soluciones de los
problemas que nos planteamos. Consiste en emitir hipdtesis acerca de las posibles
soluciones al problema planteado y en demostrar con los datos disponibles si estos estan

de acuerdo con aquellas” (p. 82).

2.1.3. Tipo
El tipo de estudio que se utilizO en esta investigacion es Aplicada, ya que

solucionaremos problemas de la vida real.
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La investigacion aplicada, tienen “relacion con la basica, pues depende de los
descubrimientos y desarrollos de la investigacion basica ya que se base en resultados,
por otro lado, también se centra en los analisis y soluciones de los problemas. La
investigacion aplicada busca el conocer para hacer, para actuar, para construir y para

modificar” (Huamanchumo y Rodriguez, 2015, p.73).

2.1.4. Nivel

La presente investigacion fue de nivel descriptivo — correlacional, porque miden el
nivel de relacion entre las variables de manera autbnoma.

El nivel de investigacion sera descriptivo segin Salkind (2006) el investigador se
basa por las preguntas que son formuladas, cuando se plantean hipétesis en los estudios
descriptivos, estas se formulan a nivel descriptivo y se aprueban dichas hipdtesis(p.
113).

El nivel de investigacion fue correlacional segiin Salkind (2006) “la investigacion
correlacional tiene como propoésito revelar o examinar la relacion entre variables o
resultados de variables ya que, la correlacion examina asociaciones, pero no relaciones
causales donde al cambiar algun factor influye directamente en un cambio del otro” (p.
113).

2.1.5. Disefio
El disefio de esta investigacion fue no experimental y de corte transversal.

Segun Sampieri, Ferndndez y Baptista (2014) sostiene que: “la investigacion no
experimental estd méas cerca de las variables formuladas hipotéticamente como reales y
en consecuencia tenemos mayor validez externa (posibilidad de generalizar los

resultados a otros individuos y situaciones comunes)” (p. 163).

2.2. Variables, operacionalizacion

2.2.1. Operacionalizacion de variables
Tabla N°01 Las variables a investigar

VARIABLE
Variable 1 Comportamiento del consumidor
Variable 2 Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N°2 Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION ESCALA DE
. OPERACIONAL MEDICION
DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | NIVELES
Motivo racional 1 (1) nunca
La variable | Motivacién Motivo Emocional 2 E]i)nigsi
Rivera, Arellano Yy Molero (2012) comportamiento del
conceptualizan “el comportamiento hace | o . Interpretacion - del 3 (3)a veces
COMPORTAMIENTO | referencia a la dindmica interna y externa _ - mensaje 7
DEL CONSUMIDOR de la persona como la motivacion | mediante sus dimensiones | Percepcion (4) casi
percepcion y actitudes que se da cuando | aplicando un cuestionario 5 siempre
estos intentan encontrar sus necesidades en escala de Likert. Luego (5)siempre
mediante bienes y servicios” (p.36). ' Componente 6 P
se utilizara los datos en un cognoscitivo
andlisis estadistico SPSS Actitudes Componente 7
para medir la confiabilidad. activo ORDINAL
Componente 8
afectivo
Precio Accesibilidad a los 9 (1) nunca
precios
i (2) casi
’ _ _ La variable Ofertas y 0 e
Segln Munuera y Rodriguez (2012) define | posicionamiento se medira descuentos
que el posicionamiento es el lugar mental . N (3)a veces
., m n mension A
que ocupa la concepcién del producto y la ediante sus dimensiones “proycto Calclida(: del 1
imagen de donde se compra. El | aplicando un cuestionario producto o servicio 4) casi
POSICIONAMIENTO g . . .p . . ()
posicionamiento se utiliza para diferenciar | en escala de Likert. Luego Beneficio del B siempre
el producto y asociarlo con precio por el - duct ici .
; ) - se utilizara los datos en un producto o servicio
consumidor, mediante la publicidad - _ B (5)siempre
segmentarlos en el mercado. (p.6) analisis  estadistico SPSS
para medir la confiabilidad. ~ puplicidad Presencia en los 14
medios
Multimedia 0 15
volanteo

Fuente: elaboracién propia
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2.3. Poblacién y muestra

2.3.1. Poblacion
Lam (2005) mencion6 que la poblaciéon es la totalidad de los individuos que presentan
caracteristicas con una elevada similitud donde pueden ser estudiadas para generar resultados
en base al estudio que se realice.

Se decidid por varias razones realizar el siguiente estudio en la zona Puente Piedra, por lo
cual los efectos de la presente investigacion, la poblacion de esta investigacion esta

conformada por 100 clientes de Lenceria Juanita.

2.3.2. Muestra
Segun Garcia, Ramos y Ruiz (2006) indicarén que la muestra es cualquier subconjunto

representativo de la poblacion.

zh2(p*q)
n= enZ2 + (z"2(pTqg);
I~

Donde:
n = Tamafio de la muestra 2 n=80
z = Coeficiente de confianza 2> z=1.96(95%)
p = probabilidad de éxito 2> p=05
g = probabilidad de fracaso 2> q=05
N = poblacion 2> N=100
E = error permisible 2> E=0.05(5%)

Para Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), indicaron que “las muestras no probabilisticas
también llamadas muestras directas, se basan en una seleccién orientado por las caracteristicas
de la investigacion, mas que por algo estadistico de generalidad. Se utilizan en diversas
investigaciones cuantitativas y cualitativas” (p. 189). El total de muestra para la presente

investigacion esta conformado por 80 clientes de Lenceria Juanita.

2.3.3. Muestreo probabilistico
Esta presente investigacion se utilizé una muestra de tipo aleatorio simple.

Salkind (1999) “Aqui cada persona tiene una oportunidad de ser seleccionado de igual

forma ya que se elige al azar como parte de la muestra” (p. 97).
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2.4. Técnica e instrumento de recoleccién de datos, valides y confiabilidad

2.4.1. Técnica
Para la toma de datos se utilizd la técnica de encuesta dirigida a los clientes de Lenceria

Juanita en el distrito de Puente Piedra, 2018, con la finalidad de evaluar sus respuestas.
Para Tomayo y Tomayo (2008) la encuesta es un instrumento que brinda respuestas a
problemas en términos descriptivos como la relacion de variables, tras la recaudacion de

informacidn segun un disefio previamente establecido que asegure la informacién obtenida.

2.4.2. Instrumentos
En la presente investigacion se utilizé un cuestionario de prueba sencilla y precisa que se

aplica en condiciones determinadas para tener informacion en una escala llamada de tipo
Likert, la cual estd compuesta por 15 items que fueron planteadas conforme al problema
propuesto. Para Malhorta (2004) la escala de medicidn tipo Likert es una escala muy manejada
para poder obtener un grado de respuesta de los encuestados.
En la siguiente tabla se detallara como estan divididos los items para la medicién de las
variables propuestas.

Tabla N°03 Medicion de variables

Variable Dimensiones Items

El Comportamiento del Consumidor Motivacion 1-2
Percepcion 3-5
Actitudes 6-8

Posicionamiento Precio 9-10
Producto 11-13
Publicidad 14-15

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.3. Validacion
En la presente investigacion se realizo la validacion por juicio de expertos en temas de

investigacion por la cual opte por recurrir a la opinion de los docentes de la Universidad Cesar
Vallejo los cuales cuentan con una excelente trayectoria y una preparacion adecuada para

brindar su asesoramiento, los cuales son:

TABLA N°04 Juicio de Expertos

N° Experto Especialidad Calificacion
instrumento
Expertol  Dr. Ivin Tantalean Tapia Investigador Aplicable
Experto2  Dr. Pedro Costilla Castillo Investigador Aplicable
Experto 3  Dr. César Rosel Alva Arce Investigador Aplicable

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.4. Confiabilidad
La confiabilidad para el instrumento de la variable 1 comportamiento del consumidor 2

para el instrumento de la variable Posicionamiento, siendo esta investigacion se ha ingresado
al programa SPSS V2.0. Segun Hernandez, Fernandez y Bautista (2010) quienes manifiestan
que la confiabilidad que tiene un instrumento de medicion el cual se refiere al nivel de
aplicaciones repetidas como resultados de las mismas opciones.

En la siguiente tabla se determinara el grado de confiabilidad de la investigacion:

Tabla N°05 Baremos de Confiabilidad

-1a0 No es confiable

0a0.49 Baja confiabilidad
0.5a0.74 Moderada Confiabilidad
0.75a0.89 Fuerte confiabilidad
090a1l Alta confiabilidad

1 Perfecta Confiabilidad

Fuente: Elaboracion Propia
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Por lo tanto, el instrumento de investigacion obtuvo una confiabilidad aceptable, porque
super0 el 0.75.

Para los resultados de la prueba de confiabilidad se utilizé 80 pobladores del distrito de
Puente Piedra a los cuales respondieron a las preguntas y luego los resultados fueron

digitalizados para obtener el valor de Alfa de Crombach.

Tabla N°06 Resumen de
procesamiento de casos

N %
Casos Valido 80 100,0
Excluido 0 0
Total 80 100,0

Fuente: elaboracién propia

Tabla N°07 Resultado de Alfa de

Crombach
Alfa de Crombach N de elementos
,816 15

Fuente: elaboracion propia

Para determinar la fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, se realizd el
analisis del Alfa de Crombach a través de programas estadistico SPSS que arroj6 como
resultado una fiabilidad de 0,816.

2.5. Métodos de analisis de datos
En la presente investigacion se utilizd el método cuantitativo donde se planteara la

estadistica descriptiva ya que se presentaran graficos y tablas con sus respectivas
interpretaciones con la estadistica inferencia a través de la cual se llevara a cabo una prueba de

hipétesis.
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Los datos que se obtienen a través del programa SPSS V2.0, haciendo uso de la estadistica
descriptiva donde se llevan a cabo frecuencias y porcentajes para poder detallar el

comportamiento de ambas variables.

2.6. Aspectos éticos
En la investigacion se han citado a diversos autores, libros, articulos, entre otros;

respetando asi la integridad intelectual de cada autor que se esta mencionando.

En el proceso de encuesta, se le informaron a todos los que colaboraron que se
mantendra en absoluto anonimato por respeto a los principios éticos.

La presente investigacion es de propia autoria, sin fomentar el plagio, se deja presente
gue no se dara otro uso que no sea de investigacion, cabe indicar que la presente investigacion

es auténtica y veraz.
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[ll. RESULTADOS

3.1 Analisis Descriptivo de los resultados por dimensiones y variables

TABLA N° 08 Comportamiento del Consumidor

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 13 16,3 16,3 16,3
DESACUERDO 34 42,5 42,5 58,8
NI DE ACUERDO / NI
validos DESACUERDO ° "o "o 003
DE ACUERDO 19 23,8 23,8 90,0
MUY DE ACUERDO 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

COMPORTAMIENTO_DEL_CONSUMIDOR

40r

W

Porcentaje

5]
o

T T T T T
MUY ER DESACUERDO NI DE DE ACUERDO ML DE
DESACUERDO ACUERDO /M ACUERDO
DESACUERDO

COMPORTAMIENTO_DEL_CONSUMIDOR

Figura 01: Grafico de barras del comportamiento del consumidor

Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 42,5% que corresponde a
34 clientes, se encuentran en desacuerdo con el comportamiento del consumidor que posee la
empresa. Ademas, el 23,8% que corresponde a 19 clientes, se encuentran de acuerdo y el 7,5%

que corresponde a 6 clientes no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla N° 09: Estadistico descriptivo de la motivacion

DIMENSION :MOTIVACION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 13 16,3 16,3 16,3
DESACUERDO 24 30,0 30,0 46,3
NI DE ACUERDO / NI
Vlidos DESACUERDO 25 313 31,3 77,5
DE ACUERDO 17 21,3 21,3 98,8
MUY DE ACUERDO 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

MOTIVACION

40

30

20

Porcentaje

10

T T T T
MUY EM DESACUERDO NI DE DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO ACUERDO r NI ACUERDO
DESACUERDO

MOTIVACION

Figura 02: Grafico de barras motivacion

Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 31,3 % que corresponde a
25 clientes, no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con la motivacion que posee la
empresa. Ademas, el 30 % que corresponde a 24 clientes, se encuentra en desacuerdo y el
1,3% que corresponde a 1 cliente se encuentra muy de acuerdo.
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Tabla N° 10: Estadistico descriptivo de la percepcion

DIMENSION: PERCEPCION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 6 7,5 7,5 7,5
DESACUERDO 9 11,3 11,3 18,8
NI DE ACUERDO / NI
Validos DESACUERDO 19 23,8 23,8 42,5
DE ACUERDO 26 32,5 32,5 75,0
MUY DE ACUERDO 20 25,0 25,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

PERCEPCION

Porcentaje

v EMN DESACUERDO M DE DE ACUERDO MUY DE

U
DESACUERDO ACUERDO /NI ACUERDO
DESACUERDO

PERCEPCION

Figura 03: Gréafico de barras percepcion

Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 32,5% que corresponde a
26 clientes, se encuentran de acuerdo con la percepcion que posee la empresa. Ademas, el
25% que corresponde a 20 clientes, se encuentran muy de acuerdo y el 7,5% que corresponde

a 6 clientes se encuentran muy en desacuerdo.
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Tabla N° 11: Estadistico descriptivo de actitudes

DIMENSION:ACTITUDES

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 11 13,8 13,8 13,8
DESACUERDO 36 45,0 45,0 58,8
NI DE ACUERDO / NI ; 8.8 88 675
Vélidos DESACUERDO
DE ACUERDO 20 25,0 25,0 92,5
MUY DE ACUERDO 6 7,5 7,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
ACTITUDES

a0

40

30

Porcentaje

20

10

13,75
0 T T T T T
MUY EM DESACUERDD Ml DE DE ACLUERDO MUY DE
DESACUERDD ACLERDO /Ml ACUERDD

DESACLERDO
ACTITUDES

Figura 04: Gréfico de barras actitudes

Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 45% que corresponde a 36
clientes, se encuentran en desacuerdo con las actitudes. Ademas, el 25 % que corresponde a 20
clientes, se encuentran de acuerdo y el 7,5% que corresponde a 6 clientes se encuentra muy de

acuerdo.
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Tabla N° 12: Estadistico descriptivo de posicionamiento

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 16 20,0 20,0 20,0
DESACUERDO 37 46,3 46,3 66,3
NI DE ACUERDO / NI
validos DESACUERDO 2 25 25 088
DE ACUERDO 13 16,3 16,3 85,0
MUY DE ACUERDO 12 15,0 15,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

POSICIONAMIENTO

40

Porcentaje

1

T
MUY EM
DESACUERDO

1
MUY DE
ACUERDO

] |
DESACUERDO Ml DE DE ACUERDO
ACUERDO /Ml
DESACUERDO

POSICIONAMIENTO

Figura 05: Gréfico de barras posicionamiento

Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 46,3% que corresponde a
37 clientes, se encuentran en desacuerdo con el posicionamiento que posee la empresa.
Ademas, el 20 % que corresponde a 16 clientes, se encuentra muy en desacuerdo y el 2,5%

que corresponde a 2 clientes no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla N° 13: Estadistico descriptivo de precio

DIMENSION:PRECIO

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 18 22,5 22,5 22,5
DESACUERDO 25 31,3 313 53,8
NI DE ACUERDO / NI
Vaiidos  DESACUERDO 16 20,0 20,0 73,8
DE ACUERDO 19 23,8 23,8 97,5
MUY DE ACUERDO 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
PRECIO

s
=
@
o 20
1=
o
o
1
T T T T T
MUY EM DESACUERDO Kl DE DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDD ACUERDO /M ACUERDD

DESACUERDO
PRECIO

Figura 06: Gréfico de barras precio
Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 31,3% que corresponde a
25 clientes, se encuentran en desacuerdo con el precio. Ademas, el 23,8% que corresponde a
19 clientes, se encuentra de acuerdo y el 2,5% que corresponde a 2 clientes se encuentra muy

de acuerdo.
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Tabla N° 14: Estadistico descriptivo de producto

DIMENSION: PRODUCTO

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 43 53,8 53,8 53,8
DESACUERDO 11 13,8 13,8 67,5
NI DE ACUERDO / NI
Vélidos DESACUERDO 14 17,5 17,5 85,0
DE ACUERDO 11 13,8 13,8 98,8
MUY DE ACUERDO 1 1.3 1.3 100,0
Total 80 100,0 100,0
PRODUCTO

G0

s0

40

30

Porcentaje

20

T T T
DESACUERDO NI DE DE ACUERDO ML DE
ACUERDO f I ACUERDO
DESACLUERDD

PRODUCTO

T
ML EM
DESACLUERDO

Figura 07: Grafico de barras producto

Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 53,8% que corresponde a
43 clientes, se encuentran muy en desacuerdo con el producto que posee la empresa. Ademas,
el 17,5% que corresponde a 14 clientes, no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo y el

1,3% que corresponde a 1 cliente se encuentra muy de acuerdo.
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Tabla N° 15: Estadistico descriptivo de publicidad

DIMENSION:PUBLICIDAD

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY EN DESACUERDO 7 8,8 8,8 8,8
DESACUERDO 49 61,3 61,3 70,0
NI DE ACUERDO / NI 3 38 38 728
Vélidos DESACUERDO
DE ACUERDO 20 25,0 25,0 98,8
MUY DE ACUERDO 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

PUBLICIDAD

&0

40

Porcentaje

20

T

T
MUY ER DESACUERDO DE ACLERDO
DESACUERDO

MUY DE
ACUERDD

NI DE
ACUERDD /I
DES ACUERDO
PUEBLICIDAD

Figura 08: Grafico de barras publicidad

Interpretacion: Del 100% de la muestra se puede visualizar que el 61,3% que corresponde a
49 clientes, se encuentran en desacuerdo con la publicidad que posee la empresa. Ademas, el
25% que corresponde a 20 clientes, se encuentran de acuerdo y el 1,3% que corresponde a 1

cliente se encuentra muy de acuerdo.
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3.2 Anélisis inferencial del resultado

Prueba de Normalidad

Formulacion de Hipotesis de Normalidad

Ho: La muestra tiene distribucion normal

Ha: La muestra no tiene distribucion normal
Sig. T=0,05; Nivel de aceptacion=0,95; Z=1,96
Regla de decisiones:

a) Si la Sig.E< sig.T entonces se rechaza H.

b) Si la Sig. E> sig. T entonces aceptamos Hy.

Tabla N°16: Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl
COMPORTAMIENTO_DEL_CO
,292 80 ,000 ,856 80
NSUMIDOR
POSICIONAMIENTO ,331 80 ,000 ,814 80

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Sig.

,000

,000

Interpretacion: De la tabla 16, Escogemos el estadistico Kolmogorov — Smirnov, porque los

datos de la muestra son mayores a 50, ya que la muestra es de 80 clientes. Por otro lado, se

tiene una significancia de 0,000 para ambas variables, la que es menor a la significancia de

trabajo que es 0.05, debido a esta regla de decision se rechaza la hipdtesis nula. Concluyendo

que se acepta la hipétesis alternativa, es decir la muestra no es normal por lo que en la prueba

de hipotesis de la investigacion se debe escoger un estadistico no para métrico.

Hipotesis general
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Ho: No existe relacion entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de los

productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018.

Ha: Existe relacion entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de los

productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018.

Tabla N°17: Correlacién de las variables

Correlaciones

COMPORTAMIE POSICIONAMIE

NTO_DEL_CON NTO
SUMIDOR
Coeficiente de correlacion 1,000
COMPORTAMIENTO_DEL _ ) )
Sig. (bilateral)
CONSUMIDOR
N 80
Rho de Spearman o ) "
Coeficiente de correlacion , 752
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) ,000
N 80

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

3

, 7152
,000
80
1,000

80

Interpretacion: En la tabla se muestra la prueba rho spearman que la significancia bilateral
encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la investigacién que es de 0,05;
(0,00<0,05; 95%; Z=1,96) Seguidamente se concluye que segun la regla de decisiones se
rechaza la hipotesis nula, por lo que se acepta la hipotesis alterna: Existe relacion entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de los productos Lenceria Juanita
Puente Piedra, 2018. Podemos observar que el coeficiente de correlacion es de 0,752 lo cual
nos indica que es positiva alta, segin la segln la Tabla 18 Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014, p.305). Se puede visualizar que las variables son directamente proporcionales.

Tabla N°18: Nivel de medicion de las variables
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VALOR SIGNIFICADO

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-07 a-0.89  Correlacion negativa alta

-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01 a-0.19 Correlacion positiva muy baja
0 Nula
0.0a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2015, p.305)

Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacién entre la motivacion y el precio de los productos Lenceria Juanita
Puente Piedra, 2018.

Ha: Existe relacion entre la motivacion y el precio de los productos Lenceria Juanita Puente
Piedra, 2018.
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Tabla N°19: Correlacion de dimensiones

Correlaciones
MOTIVACION  PRECIO

Coeficiente de correlacion 1,000 ,804"
MOTIVACION  Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Rho de Spearman o ) -
Coeficiente de correlacion ,804 1,000
PRECIO Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla se muestra la prueba rho spearman que la significancia bilateral
encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la investigacién que es de 0,05;
(0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que segun la regla de decisiones se
rechaza la hipotesis nula, por lo que se acepta la hipotesis alterna: Existe relacién entre la
motivacion y el precio de los productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018.Podemos
observar que el coeficiente de correlacion es de 0,804 la que es positiva alta, segin la segun la
Tabla 15 Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305), las dimensiones motivacion y precio
son directamente proporcionales.

Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion entre la percepcién de los consumidores y los productos Lenceria
Juanita Puente Piedra, 2018.

Ha: Existe relacion entre la percepcion de los consumidores y los productos Lenceria Juanita
Puente Piedra, 2018.
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Tabla N°20: Correlacion de dimensiones

Correlaciones

PERCEPCION PRODUCTO

Coeficiente de correlacién 1,000 275"
PERCEPCION Sig. (bilateral) . ,013
N 80 80
Rho de Spearman .
Coeficiente de correlacién 275 1,000
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,013
N 80 80

*, La correlacioén es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla se muestra la prueba rho spearman que la significancia bilateral
encontrada es de 0.13 es menor a la significancia de la investigacién que es de 0,05;
(0,13<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que segun la regla de decisiones se
rechaza la hipotesis nula, por lo que se acepta la hipotesis alterna: Existe relacién entre la
percepcion de los consumidores y los productos Lenceria Juanita Puente Piedra,
2018.Podemos observar que el coeficiente de correlacion es de 0,275 la que es positiva baja,
segun la segun la Tabla 15 Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014, p.305), las dimensiones

percepcion y producto son directamente proporcionales.
Hipotesis Especifica 3
Ho: No existe relacion entre la actitud y la publicidad en los productos Lenceria Juanita,

Puente Piedra, 2018.

Ha: Existe relacion entre la actitud y la publicidad en los productos Lenceria Juanita, Puente
Piedra, 2018.
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Tabla N°21: Correlacion de dimensiones

Correlaciones

ACTITUDES  PUBLICIDAD

3

Coeficiente de correlacion 1,000 ,726
ACTITUDES . )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 80 80
Coeficiente de correlacion 726" 1,000
PUBLICIDAD Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Interpretacion: En la tabla se muestra la prueba rho spearman que la significancia bilateral
encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la investigacion que es de 0,05;
(0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que seguin la regla de decisiones se
rechaza la hipotesis nula, por lo que se acepta la hipétesis alterna: Existe relacion entre la
actitud y la publicidad en los productos Lenceria Juanita, Puente Piedra, 2018.Podemos
observar gue el coeficiente de correlacion es de 0,726 la que es positiva alta, segun la segln la
Tabla 15 Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014, p.305), las dimensiones actitudes y

publicidad son directamente proporcional.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

Por Objetivos:

A partir de los resultados encontrados de la investigacion, se establecié como objetivo general,
Determinar la relacion entre comportamiento del consumidor y el posicionamiento de los

productos Lenceria Juanita de Puente Piedra ,2018.

Este objetivo posee una cuasi relacion con la investigacion de Cruz y Gémez (2013) en su
investigacion titulada Comportamiento del consumidor y posicionamiento de Marca. Tesis
para optar el Titulo de Licenciado en Administracion. En la universidad Nacional de Tumbes.
De Enfoque: Cuantitativo. El objetivo que establece es lograr determinar la relacion existente
entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca en el sector
calzado, asi como también encontrar los aspectos especificos que van a influenciar las
decisiones de compra de los clientes, identificar posicionamiento de marca que poseen las

diferentes empresas del sector calzado en Tumbes.

Esta investigacion tiene una aproximacion con Bonilla (2015), en su tesis el
posicionamiento de la marca Plaza Vea en la decision de compra del consumidor de 17 a 25
afios del NSE C, en el distrito de ventanilla-2015.Para optar el titulo profesional de Licenciado
en marketing y direccion de empresas, Universidad Cesar Vallejo Lima Norte. La presente
tesis que lleva por titulo “El posicionamiento de la marca Plaza Vea en la decision de compra
del consumidor de 17 a 25 afios del NSE C, en el distrito de ventanilla — 2015” tiene como
principal objetivo investigar la relacion existente entre el posicionamiento de marca con
respecto a la decision de compra buscando saber que tan importante es el uso de la marca y el

servicio.
Por Metodologia:

La investigacion es de tipo Aplicada, ya que busca comparar la teoria con la realidad y
aplicarla para la solucién de un problema concreto, también presenta un nivel descriptivo -
correlacional, describiendo las caracteristicas de cada variable, de disefio no experimental de

corte transversal.
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El trabajo en mencién posee semejanza con la metodologia Zambrano(2015) Desarrollo
de una marca nacional de lenceria sexy femenina en base al anlisis del comportamiento de
compra en la ciudad de Quito Universidad internacional del Ecuador en Quito menciona en su
tesis para lograr el grado de Licenciada en administracion de empresas que en el afio 1977 se
fundd en la ciudad de san francisco ,la compafiia Victoria Secret, cuya marca esta posicionada
en la mente de todos los compradores ya que fue la que revoluciono la moda femenina por
todo el mundo el objetivo de esta investigacion es obtener mayor cantidad de informacion del
cliente mediante el estudio de los aspectos de los consumidores para lograr el
posicionamiento. Se aplicd una investigacion cuantitativa de corte transversal del tipo
aplicativo, utilizaron el método de encuestas a una muestra aleatoria de 8 mujeres iquefias de

un determinado negocio.

Flores (2018), en su tesis Estrategias de marketing para el posicionamiento de las marcas
importadas Guzack y ZT por la empresa Ticlamoto Import-Comas 2018. Para optar el titulo
profesional Marketing, Universidad Privada Del Norte. La muestra fue conformada por 36
personas a traves del método de muestro probabilistico de tipo conveniencia ya que se trabajo
con los clientes que tienen mayor volumen de compra de la empresa Ticlamoto Import, se
realizaron 24 preguntas los cuales fueron validadas por 3 expertos. Segun el disefio de
investigacion es no experimental y la metodologia es transversal: descriptivo: Correlacional, a
la vez las técnicas utilizadas en la presente investigacion y los instrumentos de recoleccion de

datos.
Por resultados:

Los resultados obtenidos mediante la estadistica determinaron que existe relacion entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de los productos Lenceria Juanita de
Puente Piedra,2018.

De la tabla 08 podemos visualizar que el 23,8%, se encuentran de acuerdo y el 7,5% no se
encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con el comportamiento del consumidor, lo cual
muestra que si bien el comportamiento del consumidor esté en un proceso de fortalecimiento
aun no logra su maximo nivel. Por otro lado, de la tabla 12 se puede visualizar que el 16.3% se

encuentran de acuerdo y el 2.5% no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual nos
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dice que si bien estd generandose posicionamiento de los clientes aun este debe estar
reforzandose constantemente para lograr el objetivo.

Estos resultados se contrastan con lo que sostiene Hernandez (2016), en su tesis
Comportamiento del consumidor y posicionamiento de la marca Koketa, en la tienda de Plaza
Norte, Independencia ,2016. Para optar el titulo profesional de marketing y direccion de
empresas, Universidad Cesar Vallejo Lima Norte-Per(.Se tomé una muestra de 92 clientes.
Con respecto a la recoleccion y procesamiento de datos, se empled la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario medido en la escala Likert para establecer la relacion de las
variables por medio de sus dimensiones. Los resultados concluyeron la existencia de una
relacion r=0,878 entre las variables comportamiento del consumidor y el posicionamiento de
la marca asi mismo nos permitié afirmar que p=,000 existe una correlacién significativa, por
lo tanto, se rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipétesis alterna cual hace referencia que la

relacién es positiva y grande. Por ende, poseen similitud con la presente investigacion.
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Por teorias relacionadas:

Como bases tedricas se presentaron diversas teorias relacionadas a las variables de
investigacion. Para la variable comportamiento del consumidor , Rivera, Arellano y Molero
(2012) conceptualizan el comportamiento hace referencia a la dindmica interna y externa de la
persona como la motivacién percepcion y actitudes que se da cuando estos intentan encontrar
sus necesidades mediante bienes y servicios.Corona (2012), hace acotacién sobre la teoria del
comportamiento del consumidor, en donde menciona que la motivacién lleva a las personas a
generar impulsos que logren cubrir sus requerimientos, reforzando lo mencionando Klotler y
Amstrong (2003) nos propone que esta motivacion se puede dar a través de incentivos que
generan la adquisicion de diversos bienes y servicios, por lo cual se deduce que el

comportamiento del consumidor sirve como medio de impulso para lograr el posicionamiento.

Con respecto a la segunda variable tenemos a Munuera y Rodriguez (2012) define que el
posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y la imagen de
donde se compra. El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con
precio por el consumidor, mediante la publicidad segmentarlos en el mercado. Mir (2015)
afirma que el posicionamiento es el proceso de evaluar la imagen de la empresa contra la de la
competencia, por ello su funcion es ubicar una marca o producto en la mente del consumidor.
Flérez (2015) define que a marca es el nombre, término, logo, simbolo, disefio, o la
combinacion integrada de ellos, cuya intencién es la de identificar y distinguir un producto o
servicio. Por ello, una marca representa el vinculo méas poderoso entre la oferta y el
consumidor. Van, Lebon y Durand (2014) menciona que el posicionamiento de la oferta, es
anteponer los atributos que permitan diferenciar la marca de los principales competidores, una

vez seleccionado el mercado meta.
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V. CONCLUSIONES

Constatando los resultados de la investigacion, los objetivos trazados y la verificacion de

hipétesis, se llegaron a las siguientes conclusiones.

1. Se cumplié con determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y el
posicionamiento de los productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018. A través de la
contrastacion de la hipdtesis general: Existe relacion entre el comportamiento del
consumidor y el posicionamiento de los productos Lenceria Juanita Puente Piedra,
2018.

2. Como segunda conclusion, se puede apreciar que se cumplié el primer objetivo
especifico, que es determinar la relacion entre la motivacion y el precio de los
productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018. A través de la contrastacion de la
hipdtesis especifica 1: Existe relacion entre la motivacion y el precio de los productos
Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018.

3. Como tercera conclusion, se puede apreciar que se cumplié el segundo objetivo
especifico, el cual determinar la relacion entre la percepcion del consumidor y los
productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018. A través de la contrastacion de la
hipétesis especifica 2:Existe relacion entre la percepcion de los consumidores y  los

productos Lenceria Juanita Puente Piedra, 2018.

4. Para la tltima conclusion, se consideré el logro del tercer objetivo especifico, donde se
Ilegd a determinar la relacion entre la actitud y la publicidad de los productos Lenceria
Juanita Puente Piedra, 2018. A través de la contrastacion de la hipotesis especifica 3:
Existe relacion entre la actitud y la publicidad en los productos Lenceria Juanita,
Puente Piedra, 2018.
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VI. RECOMENDACIONES

A continuacion se presentan algunas recomendaciones relevantes para el desarrollo de

mejora del negocio.

1.

2.

3.

Se recomienda, al negocio Lenceria Juanita para mejorar el pocisionamiento el
uso de publicidad como redes sociales como medio para incentivar la muestra
de ofertas y promociones y a su vez mantener mayor comunicacion con el

cliente.

Se recomienda, generar una base de datos de clientes y darles seguimiento
continuo para recopilar informacion relevante como lo es su frecuencia de

ventas y que productos son los més solicitados.

Se recomienda, realizar tarjetas de descuentos para los clientes fidelizados como
también para nuestros clientes potenciales logrando asi poder atraer mas clientes
con la finalidad de generar una conexién con la empresa y poder establecer la
fidelizacion de los clientes.

Por ultimo, se plantea que para lograr la satisfaccion del cliente y superar sus
expectativas al realizar sus compras, brindarles un producto de acuerdo a sus
necesidades y en el menor tiempo posible, ya que el cliente toma en cuenta la

experiencia de compra y de ello depende que se logré fidelizar al cliente.
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ANEXO N° 1

CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES: EI siguiente cuestionario es de opinién personal, por lo tanto, no hay
respuestas correctas ni incorrectas. Por favor lee atentamente los enunciados y marca con una

(X) la alternativa con la que se sienta mas identificado, donde:

Muy desacuerdo Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 5

Primera Parte: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N° | PREGUNTA 1 2|3 |4
1 ¢ Con que frecuencia se siente motivado a recomendar los productos de Lenceria Juanita?

2 ¢ Considera confiable y de buen precio?

3 ¢ Considera que el negocio de Lenceria Juanita es de prestigio en el mercado?

4 ¢Lenceria Juanita brinda un servicio de calidad?

5 ¢ El'negocio Lenceria Juanita posee experiencia en el mercado?

6 ¢ El negocio Lenceria Juanita impulsa su crecimiento?

7 ¢ Con que frecuencia participa en las actividades que realiza el negocio Lenceria Juanita?

8 ¢ Se siente identificado con el negocio Lenceria Juanita?

Segunda Parte: POSICIONAMIENTO

9 ¢ El'negocio Lenceria Juanita brinda su servicio a un precio accesible?

10 | ¢Con que frecuencia se ofrecen ofertas y descuentos en el negocio Lenceria Juanita?

11 | ¢Lenceria Juanita ofrece un buen servicio?

12 | ¢Lenceria Juanita le brinda mayores beneficios que la competencia?

13 | ¢Lenceria Juanita le brinda catélogos para dar a conocer sus diferentes productos?

14 | ¢Observa anuncios sobre el negocio Lenceria Juanita?

15 | ¢Observa usted actividad en la pagina web y redes sociales del negocio Lenceria Juanita?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Lima, 07 de Junio del 2018

Estimado Dr.: A(V# ARCC, Kose) (Sar

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS

LENCERIA JUANITA DE PUENTE PIEDRA 2018”
Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente

documentacion:
a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicion e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria
nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de

usted, Atentamente,

/.

Karen Yashifa Budico
Matamoros
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Lima, 07 de Junio del 2018

Estimado Dr.: Z\Q,L\]\TN\ATQMQM\I\T D'Q ( v

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS

LENCERIA JUANITA DE PUENTE PIEDRA 2018”
Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente

documentacion:
a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicion e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria
nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de

usted, Atentamente,

/ [

PP
Karen Yés!’iira Bujaico
Matamoros

66



Estimado Dr.: (osltle Cslila P

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta sy
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacién del instrumento de obtencin de datos

que utiizaré en la investigacion denominada: *EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS
LENCERIA JUANITA DE PUENTE PIEDRA 2018"

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente
documentacion:

a) Problemas e hipétesis de Investigacion,
b) Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de

medicion e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria
nos sugiera como debe mejorarse,

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién me despido de

usted, Atentamente,

Karen V?shiraéujaico
Matamoros
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la Investigacién: “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS LENCERIA JUANITA DE PUENTE PIEDRA 2018°.

Apeiiidosy del KAREN YASHIRA BUJAICO MATAMOROS
Apeliidos y nombres delexperto: D . COSTLLLD (i SVee > OEDUAD -
ASPECTO POR EVALUAR . OPINION DEL EXPERTO
st NO OBSERVACIONES /
nd s FOR T DA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
MOTIVO RACIONAL |4 Con que frecuencia recomienda los productos de Lenceria
Uuanita? ek
MOTIVACION
|, Considera confiable y de buen precio?
MOTIVO EMOCIONAL [ESCALA DE e o
LIKERT
. Considera que el negocio de Lenceria Juanita es de prestigio NGB,
len el mercado? [CASI NUNCA /
PERCEPCION| 'NTERPRETACION |, | encerfa Juanita brinda un servicio de calidad? | veces =
3 ICAS! SIEMPRE
El ocio Lenceria Juanita posee experiencia en el mercado? /
COMPORTAMIENTO o o [BIEMPRE
DEL CONSUMIDOR
CO"PONE“L% | El negocio Lenceria Juanita impulsa su crecimiento? v
ACTITUDES COMPONENTE  I¢,Con que frecuencia participa en las actividades que realiza el /
ACTIVO Inegocio Lenceria Juanita?
C‘ﬁgﬁg‘ . Se siente identificado con el negocio Lenceria Juanita? =
ACCESIBILIDAD DE ElneoodoLancaﬂaJummbﬁndaw:eMdoampredo
PRECIOS laccesible?
PRECIO
ety (,Conquem«:nndauoﬁnoanofemydumenmmai
DESCUENTOS negocio Lenceria Juanita?
ESCALA DE
RT
CALIDAD DEL ¢ Lenceria Juanita ofrece un buen servicio?
PRODUCTO O SERVICIO| INUNCA .
o = Klenceria Juanita le brinda mayores beneficios que IaCAS! NUNCA
oucT competencia?
BENEFICIOS DEL A VECES
0 O SERVICIO
lLenceria Juanita le brinda para dar a sus  [CAS!
POSICIONAMIENTO diferentes productos? &
PRESENCIAEN LOs |¢ODServa anuncios sobre el negocio Lenceria Juanita? 7
MEDIOS
PUBLICIDAD
wuLrmeos  [cOPServa usted actividad en la pagina web y redes sociales del
negocio Lenceria Juanita? e
PLAZA CANALES DE ¢ Lenceria Juanita se encuentra impl i
DISTRIBUCION  de forma constante? i
[
Firma del experto F
Ochl_//_og ‘OG"I ? o
B

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS LENCERIA JUANITA DE PUENTE PIEDRA 2018°.

Ap.ﬂldo. y del KAREN YASHIRA BUJAICO MATAMOROS
Apeiiidos y nombres del experto: p-. ALY A _HARCC Kasa/ Cray
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO i
s NO OBSERVACIONES /
VARIABLES s ORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
MOTIVO RACIONAL | Con que frecuencia recomienda los productos de Lenceria /
Uuanita?
MOTIVACION
| Considera confiable y de buen precio? /
MOTIVO EMOCIONAL
ESCALA DE
IKERT
. Considera que el negocio de Lenceria Juanita es de prestigio /
INUNCA
len el mercado?
ICASI NUNCA
PERCEPCION| ™TERPRETACION |, Lencerfa Juanita brinda un servicio de calidad? &
VECES 7
2, El negocio Lenceria Juanita posee experiencia en el mercado?
PORTAMIENTO ICAS| SIEMPRE
com
DEL CONSUMIDOR ISIEMPRE /
COMPONENTE El ni io Lenceria Juanita impulsa su crecimiento?
coanoscimivo  [LE! negoct ooy
ACTITUDES COMPONENTE . Con que frecuencia participa en las actividades que realiza el /
ACTIVO inegocio Lenceria Juanita?
COMPONENTE i /
AEROTIVO . Se siente identificado con el negocio Lenceria Juanita?
accesmiLoap e [CE! negocio Lenceria Juanita brinda su servicio a un precio
PRECIOS accesible? /
PRECIO s
.Con que frecuencia se ofrecen ofertas y descuentos en el
OFERTAS Y 4 :
pEscuentos  [regocio Lenceria Juanita? /
caupADDEL  [eLenceria Juanita ofrece un buen servicio? uii:r‘ pe
PRODUCTO O SERVICIO /
INUNCA
ilenceria Juanita le brinda mayores beneficios que Ia
PRODUCTO competencia? ICASI NUNCA /
BENEFICIOS DEL
POSICIONAMIENTO PRODUCTO O SERVICIO . : VECES
i, Lenceria Juanita le brinda catalogos para dar a conocer sus /
diferentes productos? ICASI SIEMPRE
PRESENCIAENLOs [£ODServa anuncios sobre el negocio Lenceria Juanita? ISIEMPRE
MEDIOS /
PUBLICIDAD
i, Observa usted actividad en la pagina web y r i
CTREDIA ; ; pagi y redes sociales del /
inegocio Lenceria Juanita?
Firma del experto Fechall_07.0¢6¢ 20/8

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS LENCERIA JUANITA DE PUENTE PIEDRA 2018"

y del KAREN YASHIRA BUJAICO MATAMOROS
Apellidos y nombres del experto: o, _ ¥ Teadalgan Tofl

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
DIME
VARARLES n:nor! INDICADORES ITEM /PREGUNTA ReEALA s NO OBSERVACIONES /
CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
MOTIVO RACIONAL  |; Con que frecuencia recomienda los productos de Lenceria
Nuanita? //
MOTIVACION
i Considera confiable y de buen precio?
MOTIVO EMOCIONAL J
[ESCALA DE 4
- IKERT
i Considera que el negocio de Lenceria Juanita es de prestigio
len el mercado? NUNCA 4
INTERPRETACION — [CAS
PERCEPCION| "o/ yensase  feLenceria Juanita brinda un servicio de calidad? R CA v
VECES =
‘ L El negocio Lenceria Juanita posee experiencia en el mercado? /
| COMPORTAMIENTO CASI SIEMPRE
DEL CONSUMIDOR [SIEMPRE
COMPONENTE E " . - /
coonoscmivo  [E! negocio Lenceria Juanita impulsa su crecimiento?
ACTITUDES | componenTe  [¢Con que frecuencia participa en las actividades que realiza el
ACTVO negocio Lenceria Juanita?
com e ’ .
”:g,'r"s’g‘ 2 Se siente identificado con el negocio Lenceria Juanita? /
ACCESIBILIDAD DE I El negocio Lenceria Juanita brinda su servicio a un precio
PRECIOS [accesible? /
PRECIO L,Con que frecuencia se ofrecen ofertas y descuentos en e
OFERTAS Y : " )
oeccuENTos  [negocio Lenceria Juanita? /
13 off b cio? SCALA DE
CALIDAD DEL i, Lenceria Juanita ofrece un buen servicio’ LIKERT //
[PRODUCTO O SERVICIO|
INUNCA
L Lencerla Juanita le brinda mayores beneficios que laj
: ICASI NUNCA
PRODUCTO competencia? /
BENEFICIOS DEL
PRODUCTO O SERVICIO AVECES
POSICIONAMIENTO |, Lencerla Juanita le brinda catalogos para dar a conocer sus /
ldiferentes productos? [CAS! SIEMPRE
PRESENCIA EN LOS L Observa anuncios sobre el negocio Lenceria Juanita? ISIEMPRE /
MEDIOS
PUBLICIDAD ” .
|, Observa usted actividad en la pagina web y redes sociales del /
DIA : ;
yz inegocio Lenceria Juanita?
1
Firma del experto Fecha//_ ﬁé/ 0 ﬁ}// 4 Y

N /s DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Archivo  Edicifn er Dalos Transformar Inserar Formato  Analizar Marketing directo  Graficos  Utlidades  Ventana  Ayuda

SESE AW e

E [El Resultado
Log

- [E] Anlisis de fiabilida
Titula

Tabla de frecuencia

PRECIO
[ Coniunto de d:
-] Escala: TODAS Porcentaje Porcentaje
B Titulo Frecuencia | Porcentaje vélido

-Lf Resumen alidos } ! }
vl MUY EN DESACUERDO 225 225 225

- stadisticc RDO § 1, 3
Estadisti DESAGUERD 13 313 538

( Log NI DE ACUERDO /NI 20,0 20,0 738
2 & com DESACUERDO
@

DE AGUERDO 238 238 97,5
MUY DE AGUERDO 25 25 100,0
Total 100,0 100,0

Conjunta de o
i o

3 corelaciones
(8 Log

- {E] Corelaciones no ps PRODUCTO

Porcentalz | Porcentals
Frecuencia_| Porcentaje valido
Validos MUY EN DESACUERDO 538 538 538
(B conelaciones DESAGUERDO 138 138 67,5

Log
: HI DE ACUERDO /I 175 175 850
- €] Andlisis de fiabilidal DESACUERDO

[E) Titulo

. DEACUERDO 138 138 98,8
MUY DE ACUERDO 13 13 1000
Total 100,0 100,0

g Estauiisticc Grafico de barras

Log
- [E] Anlisis de fiabilida
Titul

15:35
25/11/2018

»
Escritorio

Archivo  Edicion ¥er Dalos Iransformar Inserar Fommato  Analizar Marketing diresto  Graficos  Utlidades  Ventana  Ayuda

SEE R A

Gréfico de barras

PRECIO

B Coniunto de o
- {E] Escala: ToDAS
£ Titulo
- Resumen
-Lf Estasisticc
[ Log
- [E] Correlaciones
= Tiulo
I Notas
B Conjunto de d
i L& Estadisticos d
L& Correlaciones
(8 Log

3 {E] Corelaciones no ps
B T

Porcentaje

L8 conelaciones
i Log
- [E] Analisis de fiabilida
) Titulo

WUYEN  DESACUERDO  NIDE DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO ACUERDO /NI ACUERDO
DESACLERDO

b [ Estaistice PRECIO

8 Log
- [E] Anlisis de fiabilida
) Tiulo

15:35
25/11/2018
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Archivo  Edicidn  Mer  Datas

Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directs  Gréficos  Utlidades  Ventana  Ayuda

[ Titulo
[ COMPORT
[ COMPORT]
[ COMPORT]
[ COMPORT]
[ COMPORT]
&l Graficos 2-Qn

[ Titulo
() COMPORT]
() COMPORT]
() COMPORT]
~(1) COMPORT]
Lo () COMPORT]
-} Diagrama de ¢

CGonjunto de datos actiy
+-Lfj Resumen del procesa
L Descriptivos
[ Pruebas de normalidad
& {&] COMPORTAMIENTO_D

L Grifico de tallo y ho,

- ([ Brafico Q-Q normal

- [ Brafico Q-Q normal

“--([ Diagrama de caja
- Pos|

(5] Grafico G-@ normal
(5] Grafico @-@ narmal
(i Diagrama se caja

Archivo  Edicidn  Mer  Datas

/MODEL=ALPHA.

Andlisis de fiabilidad

[conjunta_de datasl] C:\Users\CYNTHIA‘\Desktop'aldair.sav

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

] %
Casos  Validos 80 100,
Excluidos® 0
Total 0 100
a. Eliminacin porlista basada en
todas Ias variables del
procedimiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach elementos

COMPUTE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR=MOTCOMPL + MOTCOMPZ + PERCOMEL + PERCOMEZ + PERCOMEZ + ACTCCMPL + ACTCOMPZ +

EZECUTE.

COMPUTE POSICIONAMIENTOSPREPOSL + PREPOSZ + PROPOS1 + PROPOSZ + PROPOS3I + PUBPOSL + PUBFOSZ
EXECUTE.

COMPUTE MOTIVACION=MOTCOMP1 + MOTCOMEZ .

ACTCOMES

Transformar  Insertar Formato  Analizar  Marketing directs  Gréficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

Escritorio

1336
25/11/2018

) e ~

[ PRODUCTO
{8 Gréfico de barras
=] Titulo

[ PRODUCTO
.00
recuencias

Conjunto de datos activo

{&] Tabla de frecuencia
~[E Thulo

‘[ PRODUCTO
{8 Gréfico de barras
[ Thulo
L PRECIO
‘a3 PRODUCTO
oy
Samrelaciones no paramétricas

Conjunto de datog actva
LB Corelaciones
09
orrelaciones no parameétricas

PRODUCTO

Porcentaje

WMUYEN  DESACUERDO  NIDE DEACUERDO MUY DE
DESACLERDO ACUERDO /NI ACUERDO
DESACUERDO

PRODUCTO

NONPAR CORR
/¥ARTABLES=COMPORTAMIENTO_DEL_CONSUMIDOR POSICIONAMIENTO
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
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Archivo  Edicifn  Wer Datos

Transformar Insetar Formato  Analizar  Marketing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SESd M e«

Titulo
L] COMPORTAMI
[ COMPORTAMI
el COMPORTAMI
(i) COMPORTAMI
- [[5) COMPORTARI
3--[E] Gréficos @-Q narm
[E] Titulo
(] GOMPORTAMI
[ GOMPORTAMI
(] GOMPORTAMI
[ COMPORTAMI
(] COMPORTAMI
(5l Diagrama de caja

Conjunto de datos active

L& Resumen del procesamiente

L& Descriptivos

L& Pruebas de normalidad

{E] COMPORTAMIENTO_DEL_
Tiulo

g Gréfien @-G normal
(3 Gréfien ©-Q normal sin
[y Diagrama de caja
& POSICIONAMIENTD
Tulo

Pruebas de normalidad

Kalmogorow-Smirnov? Shapiro-Wilk

ol Sig i al

COMPORTAMIENTO_DE 80 ,000 80
L_CONSUMIDOR

POSICIONAMIENTO 80 000 80

a. Correccion de la significacian de Lilliefors

COMPORTAMIENTO_DEL_CONSUMIDOR
COMPORTAMIENTC_DEL_CONSUMIDOR Stew-and-Leaf Plot
Frequency  Stem & Leaf

13,00 . 0000000000000
.ao
34,00 . 0000000000000000000000000000000000
.ao
6,00 . 000000
.o
19,00 . 0000000000000000000
.o .
8,00 . 0000000

Gréfico de tallo y hojas
[ Gréfien Q-G normal
L Gréfico 0-Q normal sin t
[ Diagrama de caja

Archivo  Edicifn  Wer Datos

Stew width: 1
Each leaf: 1 case(s)

Transformar Insetar Formato  Analizar  Marketing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda

»
Escritorio

SH& R &

Conjunto de datos activa |<]
(@ correlaciones

E] Pruebas no paramétricas

[ Thulo
Notas
Gonjunto de datos activa
-8} Adveriencia
5 {&] POSICIONAMIENTO
L) Tituls
[ Resurmen del proce:
“-L§ Descriptivos

% [Conjunto_de_datosl] C:\Users)\CYNTHIA\Desktop\aldair.sav

Correlaciones

ACTITUDES | PUBLICIDAD
Rho de Spearman  ACTITUDES ~ Coeficiente de 1,000 726
correlacién

Sig. (bilateral) 000
n 80

PUBLICIDAD  Coeficiente de 1,000
carrelacion

Sig. (hilateral)
N
**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

NPAR TESTS
/BINOMIAL {0.50)=COMPORTAMIENTG_DEL_CONSUMIDOR POSICIONAMIENTO
/MISSING ANALVSIS.

Pruebas no paramétricas
[Conjunta_de datasl] C:\Users\CYNTHIA%Desktophaldair.sav

Advertencia

Hay mas de dos valores para
GOMPORTAMIENTO_DEL_GONSUMIDGR. No es posible
calcular la pruzha hinamial

Hay mds de dos valores para POSICIONAMIENTO. No es
posible calcular la prueha hinomial
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Archivo  Edicifn  Wer Datos

Transformar Insetar Formato  Analizar  Marketing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEHEQ HM «

ELFE 920 &E P2 H «» += B =N

Notas

Conjunto de datos activo | |

% [Conjunto_de_datosl] C:\Users)\CYNTHIA\Desktop\aldair.sav

Correlaciones

Conjunto de datos activa
(@ correlaciones
Log
Pruebas no paramétricas
[ Thulo
Notas
Gonjunto de datos activa
[3} Advertencia

Conjunto de datos activo
(33 advertencia
{E] POSICIONAMIENTO
itulo
L& Resumen del proce
L& Descriptivos

-~ conjunto de datos activo
{8 COMPORTAMIENTO_DE
: tula
+--Lfg Resumen del proce
L& Descriptivos

Archivo  Edicifn  Wer Datos

PERCEPCIO
N PRODUGTO

Rho de Spearman  PERCEPCION  Coeficiente de 1,000 275
corelacion

Sig. (bilateral) 013

M 80
PRODUCTOD Coeficiente de B 1,000
carrelacion

Sig. (bilateral)
N

*.La correlacidn es significativa al nivel 0,05 (hilateral)

NONFAR CORR
/VARTABLES=ACTITUDES PUELICIDAD
/PRINT=SPEARMAN TWOTATL NOSTG
/MISSING=PATRWISE.

Correlaciones no paramétricas
[¢onjunto_de datosl] C:\Users‘\CYNTHIA\Desktopialdair.sav

Correlaciones

ACTITUDES | PUBLICIDAD
Rho de Spearman  ACTITUDES  Coeficiente de 1,000 726
carrelacion

Transformar Insetar Formato  Analizar  Marketing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda

»
Escritorio

SEHEQ HM «

ELFE 920 &E P2 H «» += B =N

(@ Correlaciones
Log

--LF) Conjunto de datos activo
=+ Corelaciones

Carrelaciones no paramétrical

@ Notas
Gonjunto de datos activo
[ Correlaciones

Gonelaiones no paramétrica|
(& Titulo
Notas

Conjunto de datos actva

Correlaciones

MOTIVACION | PRECIO
Rho de Spearman  MOTIVACION  Coeficiente de 1,000 804
correlacién

Sig. (bilateral) 000
n 80

PRECIO Coeficients de
correlacién
Sig. (hilateral)
N

. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

NONPAR CORR
/¥ARTABLES=PERCEPCION PRODUCTO
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSTHG=PATRWISE .

Correlaciones no paramétricas

() Titulo

L) conjunto de datos activo
1-[d} Advertencia
5 ] POSICIONAMIENTC
itula
L& Resumen del prace:

[conjunta_de datasl] C:\Users\CYNTHIA‘\Desktop'aldair.sav

Correlaciones

PERGEPCIO
N PRODUCTO
275

Rho de Spearman  PERCEPCION  Coeficiente de 1,000
corelacién

Sig. (pilateral)
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Archivo  Edicidn  Mer Datos  Transformar Inserar Fommato  Analizar Marketing directs  Oréficas  Utiidades  Ventana  Ayuda

ELo0&FRz» H e¢» += HuEZha

= [Conjunto_de_datosl] C:\Users\CYNTHIA\Desktop'aldair.sav

Conjunto de datos activo [<]

Conelaciones no paramétrica) Correlaciones

[ Titulo

COMPORTAM

IENTO_DEL_

CONSUMIDO | POSICIONAMI
R ENTO

Rho de Spearman  COMPORTAMIENTO_DE Coeficiente de 1,000 762
L_CONSUMIDCR correlacion

Sig. (bilateral) 000
n 80

POSIGIONAMIENTO Coeficients dz
comelacién
Si. (hilateral)
n

. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

NONPAR CORR
/VARTABLES=MOTTIVACION PRECIO
/PRINT=3PEARMAN TWOTAIL NOSIS
/MISSING=FAIRWISE.

Correlaciones no paramétricas

[conjunta_de datasl] C:\Users\CYNTHIA\Desktop'aldair.sav

POSICIONAMIENTO Correlaciones
e MOTIVACION | PRECIO

1339
25/11/2018
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SEER NI v »FELE QO FPRH H ¢«» += BB CNha

| e =

(il PRODUCTO NONPAR CORE
. - /¥ARIABLES=ACTITUDES PUBLICIDAD

\lacianes no paramétricas

“ftulo /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG

\otas /MISSING=PATRWISE .
anjunta de datos activo

oy . .
orrelaciones Correlaciones no paramétricas

laciones no paramétricas

fulo [conjunto_de datosi] C:\Users\CYNTHIA\Desktophaldair.sav
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El comportamiento del consumidor y su relacion con el posicionamiento de los productos Lenceria Juanita de Puente Piedra, 2018.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y
MUESTRA

GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1: MOTIVACION La investigacion

es Hipotético —
¢Cual es la relacion existe entre | Determinar la relacion entre | Existe una relacién entre el Deductivo
el comportamiento del | el comportamiento del | comportamiento del ]
consumidor y el | consumidor y el | consumidor y el | El comportamiento PERCEPCION ENFOQUE Conformada por 100
posicionamiento de los | posicionamiento de los | posicionamiento de los | del consumidor clientes més frecuentes.
productos Lenceria Juanita de | productos Lenceria Juanita de | productos Lenceria Juanita de Cuantitativo
Puente Piedra,2018? Puente Piedra,2018. Puente Piedra,2018.

ACTITUDES
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLES 2: TIPO TECNICAS
¢Cudl es la relacion entre la | Determinar la relacion entre la | Existe una relacion entre la PRECIO Aplicada
motivacion y el precio de los | motivacion y el precio de los | motivacién y el precio de los
} . ) . ; . Encuesta con escala de
productos Lenceria Juanita de | productos Lenceria Juanita de | productos Lenceria Juanita de Likert
Puente Piedra,2018? Puente Piedra,2018. Puente Piedra,2018. PRODUCTO NIVEL
¢Cudl es la relacion entre la | Determinar la relacion entre la | Existe una relacion entre la Descriptivo —
percepcion del consumidor y los | percepcion del consumidor y los | percepcion del consumidor y El posicionamiento Correlacional
productos Lenceria Juanita de | productos Lenceria Juanita de | los productos Lenceria Juanita
Puente Piedra,2018? Puente Piedra,2018. de Puente Piedra,2018. DISENO INSTRUMENTOS
PUBLICIDAD Cuestionario de 15

¢Cual es la relacion entre la
actitud y la publicidad de los
productos Lenceria Juanita de
Puente Piedra,2018?

Determinar la relacion entre la
actitud y la publicidad de los
productos Lenceria Juanita de
Puente Piedra,2018.

Existe una relacion entre la
actitud y la publicidad de los
productos Lenceria Juanita de
Puente Piedra,2018.

No experimental
de corte
transversal

items.
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