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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue analizar la relacion de la Imagen de
marca e Intencion de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima - 2022.

La metodologia usada fue de disefio no experimental, debido a que las
variables no tuvieron ningin manejo, lo cual significa que se observé y recolecto
los datos del fenédmeno tal cual, para luego ser analizados. Por otro lado, es de
corte transversal porque las caracteristicas se obtuvieron en un momento
especifico.

Para medir las variables Imagen de marca e intencién de compra, se utilizo
como instrumento un cuestionario de 10 items; el indice de medicion que es una
escala tipo Likert modificada ordinal con sus alternativas de respuesta como
totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de
acuerdo, totalmente de acuerdo. Por otro lado la interpretacion de la medicion es
significativa y no significativa.

Se concluyd que la relacion entre la imagen de marca y la intencion de
compra de unatienda de articulos de cuero, Lima — 2022 es significativa. Asimismo,
la relacion entre los atributos de la imagen de marca y la intencion de compra de
una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 es significativa. Por otro parte, la
relacion entre los beneficios de la imagen de marca y la intencion de compra de
una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 es significativa. Finalmente, la
relacion entre las actitudes de la imagen de marcay la intencion de compra de una

tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 es significativa

Palabras Clave: Intencion de compra, Imagen de marca.
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Abstract

The objective of this research was to analyze the relationship between brand
image and purchase intention of a leather goods store, Lima - 2022.

The methodology used was of non-experimental design, because the
variables had no management, which means that the data of the phenomenon was
observed and collected as is, to be analyzed later. On the other hand, it is cross-
sectional because the characteristics were obtained at a specific time.

To measure the variables brand image and purchase intention, a 10-item
guestionnaire was used as an instrument; the measurement index is an ordinal
modified Likert-type scale with response alternatives such as totally disagree,
disagree, neither agree nor disagree, agree, totally agree. On the other hand the
interpretation of the measurement is significant and non-significant.

It was concluded that the relationship between brand image and purchase
intention of a leather goods store, Lima - 2022 is significant. Likewise, the
relationship between brand image attributes and purchase intention of a leather
goods store, Lima - 2022 is significant. On the other hand, the relationship between
brand image benefits and purchase intention of a leather goods store, Lima - 2022
is significant. Finally, the relationship between brand image attitudes and purchase

intention of a leather goods store, Lima - 2022 is significant.

Keywords: brand image, purchase intention.
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I. Introduccién

La imagen de marca dentro del campo del marketing, es considerado como
uno de los conceptos mas importantes, por lo cual, refiere a las percepciones por
parte de los consumidores (Keller, 1998). Una imagen de marca reflejada de
manera positiva se convierte en un activo, debido a que influye en todas las
percepciones de los clientes sobre todo en la comunicacion y los procedimientos
de la empresa (Kang y James, 2004). Los actos humanitarios hacia una causa
especifica como educacion, salud y/o participacién en programas de creacion de
comunidades, crean un sentimiento de lealtad e identificacibn entre los

consumidores (Rashid, Rahman y Khalid 2014).

De igual forma, la imagen de marca es aceptada como una variable decisiva
gue afecta a las actividades del marketing, esto se debe al poder para intervenir en
la percepcion de los clientes sobre los servicios y/o bienes proporcionados
(Zeithaml, Bitner y Gremler, 1996). Del mismo modo, Castro, Armario y Ruiz (2007),
comprobaron que laimagen de marca afectaba a la conducta de un potencial cliente
a traveés del atributo de la misma. Ese efecto que da la imagen de marca y la
reputacion de la empresa sobre la fidelidad de los clientes fue comprobado por
Cretu y Brodie (2007), donde ultimaron que la imagen de la marca afectaba

positivamente al valor percibido a los sentidos de los clientes.

Un gran conocimiento y sobre todo el valor compartido forman antecedentes
de los semblantes que los afectan considerablemente, por ello, la cultura interviene
significativamente en los valores de los consumidores, mientras la confianza se
determina por ciertas caracteristicas culturales. Liu y Guo (2017) descubren que el
acceso universal y la concienciacién no logran moldear la confianza directamente,
pero pueden influir en la intencion de compra a través del beneficio social. La
popularidad de un producto puede generar confianza y un beneficio social respecto
a la satisfaccion, posterior a ello, se pueda dar forma a la intencién de querer

participar en la conducta de compra.



Por otro lado, Xu-Priour et al. (2017) afirman que es probable que la
orientacion policrénica, es decir, estar involucrados en varias cosas a la vez da una
perspectiva diferente a los consumidores y lo relacione con la confianza, trabajo en
equipo de manera positiva. Oliveira et al. (2017) aseveran que las fuentes de
confianza del consumidor determinan ciertos aspectos como la integridad,
experiencia, la amabilidad del minorista de Internet, que establecen toda la
confianza de un usuario final, afectando irremediablemente su intencion de compra
en linea. Bashir et al. (2018) explican que el riesgo financiero observado por los
usuarios finales determina su confianza en linea en los minoristas de la web y la

intencion de compra.

El grado de confianza de los consumidores es determinante, de acuerdo a
su nivel de intencion en relacion con la busqueda y la adquisicion de productos en
las tiendas online. Mou y Cohen (2017) afirman que la confianza en el sitio web del
consumidor de Internet procede sobre la confianza en el proveedor de servicios en
linea, asi en las fases preliminares como en las posteriores. Las interpretaciones
de la calidad del sistema y de la informacion estan determinadas por la confianza,
gue, junto con la satisfaccién, es relevante para las intenciones de uso continuado.
Cao et al. (2018) detallan que el proceso de entrega de confianza impacta
favorablemente en la intencion de persistencia del comercio social a través de la

satisfaccion.

Hoy en dia, la imagen de marca es significativa en el estudio de una tienda
de articulos de cuero debido a que es un bien sutil que perdura en un periodo,
siendo la renombre y la confianza como recursos claves en la apreciacion que
suelen tener los clientes y que pueden ser vistos como algo positivo 0 negativo,

(Hallencreutz y Parmler 2021).

El fin de la adquisicién del interesado de articulos de cuero esta netamente
relacionado con el comportamiento, la apreciacion y actitud. La intencion de compra
procede de beneficios y bienes utiles para predecir la conducta de la adquisicion.

Es por ello que la imagen de marca, conjuntamente en relacién con la calidad,



disposiciones de los productos y los precios, benefician de manera favorable con la

intencion de compra de productos como articulos de cuero (Bigne & Curras, 2008).

Los criterios planteados por Cruz, Olivares y Gonzales (2014) donde se
justifica esta investigacién son tedrico, practico y metodologico.

De esta forma, la justificacion tedrica, contribuird al conocimiento cientifico
complementando a las teorias existentes con el analisis de las variables como
Imagen de marca e Intencion de compra en la busqueda de alguna relacién entre
ambas.

Como justificacion practica; la empresa objeto de estudio de investigacion
implementar4 nuevas habilidades que permita mejorar todos sus beneficios
economicos y lograr una mejor posicion en el mercado.

Como herramienta metodolégica, el estudio tiene en cuenta la nueva
normalidad en la que evolucionan los negocios y afiade mejoras para conseguir
una imagen de marca positiva entre los clientes para crear nuevas herramientas

para la fabricacion de cuero.

Por lo tanto, el problema general de la investigacion es ¢ Cual es la relaciéon
entre imagen de marca e intencion de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 20227?; por otro lado, los problemas especificos serian: ¢ Cual es la relacion
entre los atributos de la imagen de marca y la intencién de compra de una tienda
de articulos de cuero, Lima — 20227, ¢ Cual es la relacion entre los beneficios de la
imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 2022; ¢ Cudl es la relacién entre las actitudes de la imagen de marca y la
intencién de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 20227

Como objetivo general de la actual investigacion fue determinar la relacién
entre la imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de
cuero, Lima — 2022, asimismo, los objetivos especificos son: determinar la relacion
entre los atributos de la imagen de marca y la intencién de compra de una tienda
de articulos de cuero, Lima — 2022; determinar la relacion entre los beneficios de la
imagen de marca y la intenciébn de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 2022, determinar la relacién entre las actitudes de la imagen de marca y la

intencién de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022.



Asimismo, se define la hipétesis general de la siguiente manera: la relacion
entre la imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de
cuero, Lima — 2022 es significativa. Y las hipotesis especificas: la relacion entre los
atributos de la imagen de marcay la intencion de compra de una tienda de articulos
de cuero, Lima — 2022 es significativa; la relacion entre los beneficios de la imagen
de marcay la intencién de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022
significativa, la relacion entre las actitudes de la imagen de marca y la intencion de

compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 significativa.

[l. Marco tedrico

Dentro de las investigaciones nacionales, se evidencia a Cruz (2022) en
donde su investigacién “Modelo de personalidad e imagen de marca y su efecto en
el comportamiento del turista”, comprobd segun la investigacion realizada entre los
afios 2018 y 2021 que la relacion entre las variables eran positivas y esto ayudo a
mejorar el posicionamiento transcendental apoyando los instrumentos digitales.

Por su parte, Paredes (2021), con su investigacion 'El Impacto de las Redes
Sociales en la Imagen de Marca de las Empresas de Telecomunicaciones de Lima'.
Caso: Z Rock&Pop, su objetivo fue analizar la huella del social media en la radio y
su funcion fue realizar un andlisis detallado del documento y verificar esta
informacion con equipos de investigacion. Como este estudio concluye que las
redes sociales tienen un impacto significativo en la imagen de marca, la revision
continua del social media son muy importantes para evitar eventos que darfien la
imagen de marca.

Alva (2020) luego afirma que el objetivo principal de su investigacion sobre
la imagen de marca fue utilizar las habilidades gerenciales para relacionar la
imagen de marca con el comportamiento organizacional como recomendaciones
de mercado. Otro objetivo también es resguardar el medio ambiente y beneficiar a
los grupos mas necesitados de la region.

Posteriormente, Cueva (2021), en su estudio “Imagen de marca peruana y
generacion de valor para los turistas en Lima, capital peruana”, plante6é que el
propdsito general era explorar como la imagen de marca del Peru podia establecer

cdmo creaban valor para sus turistas. Perd, afectado en 2020. Se utilizaron



métodos hipotéticos deductivos, enfoques cuantitativos, una especie de nivel
explicativo de investigacion basica y disefios transversales no experimentales.

A continuacion, Ramos (2020), en donde su estudio tratdé de fijar qué
elementos viabilizan una estrategia de posicionamiento de imagen de marca
aplicada a varias compaiiias en el Perl, siempre desde la vista del neuromarketing.

Por otro lado, en las investigaciones internacionales, tenemos a
Nurhandayani, A., Syarief, R., & Najib, M. (2019) donde concluyeron que el
networking han transformado la idea en como la gente se relacionan, comunican
ylo interactian entre si. Lo mas significativo es que esta plataforma desempefa un
rol principal a la hora de facilitar un mayor dominio. Dicho estudio pretendi6
identificar los tipos de influencers de los medios sociales que contribuyen a la
intencién de compra en el sector de la moda.

Seguidamente, Nugraha, R., Kusumawardani, K. A., & Octavianie, V. (2018)
analizaron la eficacia de la popularidad como endosante para influir en el propdésito
de la compra mediante la cualidad hacia la marca, utilizando un rumbo cuantitativo
en el que los datos primarios se tomaron de los encuestados a través de un
cuestionario en linea. El volumen de la muestra fue de 274 personas y el analisis
de validez y fiabilidad se proces6é mediante un software estadistico que utilizé el
metodo factorial y el modelo de ecuaciones ordenadas.

Inmediatamente, Lkhaasuren, M., & Nam, K. D. (2018) consideran la calidad,
la cantidad y la confiabilidad para examinar el impacto del eWOM o el boca a boca
electronico en las intenciones de compra de cosméticos coreanos en el contexto de
los consumidores mongoles identificados del eWOM. Se eligieron al azar 321
encuestados en Mongolia. Se realiz6 un analisis descriptivo, un analisis factorial y
un analisis con el programa SPSS version 24.0. Los resultados mostraron que, en
términos de percepcion de los consumidores mongoles, la calidad y la credibilidad
del eWOM para los productos cosméticos coreanos demuestran una influencia
significativa en las maneras de compra de los compradores mongoles.

Posteriormente, Nurhandayani, A., Syarief, R., & Najib, M. (2019),
aseveraron que, las empresas estipulan un acuerdo con un influencer en las redes
sociales para publicitar su producto. Este estudio se disefi6 para observar el
impacto de los hoy llamados influencers en el social media y la imagen de marca

en los propésitos de adquisicion de los clientes. Participaron en esta investigacion



mujeres con edades aproximadas de 15-34 afios y residentes en los alrededores
de la ciudad de Yakarta mediante un cuestionario estructurado. Los datos
recopilados se estudiaron utilizando el modelo de ecuacion estructural (SEM). La
investigacion confirmé que los influencers del social media tienen un impacto
significativo en la construccién de la imagen de marca y se correlacionan
positivamente con la imagen de marca.

Finalmente, Almohaimmeed, B. M. (2019), exploré los efectos de los
antecedentes del marketing en los medios sociales, la lealtad a la marca y la
intencion de compra. Asimismo, el estudio probd la consecuencia del marketing en
las redes sobre la legalidad a la marca y la intencion de compra. Por ultimo, el
estudio pretendié asemejar el efecto de la lealtad a la marca en la intencién de
compra. Para alcanzar los objetivos del estudio, se elabor6 un cuestionario basado
en de la literatura previa y se selecciond una muestra de clientes compuesta por
500 participantes para recoger los datos necesarios. EI modelo del estudio se
desarroll6 tedricamente y luego se probé mediante un modelo de ecuaciones
estructurales.

Seguidamente, la variable imagen de marca, Che Hui, Miin Jye, Li Ching y
Kuo Lung (2015) precisan que las percepciones son reveladas en el instinto del
consumidor dentro de la empresa u organizacion, segun Aghekyan, Forsythe, Kwon
y Chattaraman (2012). Si la imagen de marca contribuye, la forma del
comportamiento del consumidor se vuelve mas alineada con el servicio o producto
y sus caracteristicas. Posteriormente, Anwar, Gulzar, Sohail y Akram (2011)
encontraron que la imagen de marca ayuda a los consumidores a identificar sus
necesidades y deseos por un producto y contrastarlo con los contendientes
directos. De manera similar, Keller (1993) la imagen de marca lo cataloga en 3
clases: atributos, beneficios y actitudes.

Para Dobni y Zinkhan (1990); la imagen de marca es la concepcion sobre la
idea que el consumidor tiene acerca del producto o servicio; ademas, Aaker (1996)
la precisa como apreciaciones que los consumidores tiene hacia la marca; asi
mismo Schmitt y Simonson (1998), resefian que es una grafia especulativa que el
cliente suele relacionarla como la identidad de marca.

Saltos, Jiménez y Jiménez (2016), por su parte, definen la imagen de marca

como formas inventadas por el cerebro en la concepcién de cada usuario, creadas



a través de las diversas ideas y/o valores que los consumidores perciben para el
hacer de la marca. Y se revelan a través de grupos que definen laimagen de marca.
Son los atributos, beneficios y actitudes que todos los consumidores perciben a
través de su experiencia los que conducen a su evaluacion positiva o negativa de
una empresa. Segun Kotler y Armstrong (1996), el concepto de imagen de marca
es el cumulo de opiniones que los consumidores asocian con una marca.

Segun Myers y Shocker (1991), los atributos de imagen de marca son las
caracteristicas que hacen especial a un producto o servicio, y segun Keller (1993),
son atributos descriptivos por los cuales los consumidores se refieren a un producto
0 servicio, por ejemplo. La elaboracion del empaque, fijacion de precios, entrega,
ambiente o consumo, la imagen de esta caracteristica se desarrolla a través del
método o experiencia del comprador, a través de la investigacion del usuario, oa
través de la misma difusion. Las descripciones que los clientes suelen identificar
son todos los atributos que estan vagamente relacionados con la personalidad de
una marca y pueden describirse como interesantes, atractivos, atractivos, etc.
También pueden expresar sentimientos y emociones como seguridad, amabilidad
y confianza. Para Bafios y Rodriguez (2012), estas son algunas peculiaridades que
presentan las marcas a los usuarios, las cuales pueden ser tangibles o intangibles.

Segun Keller (1993), los beneficios de la imagen de marca derivan de los
atributos, en ello, explica que la utilidad de la marca es como el alto valor que los
consumidores conceden a los atributos de un producto o servicio. Keller los clasifica
en tres categorias: El primero se relaciona con las ventajas funcionales intimamente
relacionadas con la piramide de Maslow (1970), como necesidades motivacionales,
fisiolégicas y de seguridad. La segunda categoria reune los beneficios
experienciales vinculados a las sensaciones que siente el usuario al momento de
la adquisicion un producto o servicio, y cubre todas sus escaseces de motivacion y
placer sensual. Finalmente, la tercera categoria, son los beneficios figurados
relacionados con la enunciado personal, la compatibilidad social y la autoestima
externa. Por esta razén, diversos consumidores enfatizan la ascendencia, la
exclusividad o las tendencias de una marca, creando lealtad y otorgando prestigio
a las marcas en muchos mercados.

Keller (1993) entiende el valor que los usuarios perciben de una marca,

empresa u organizacion a través de las actitudes hacia la marca. Los conocimientos



previos como creencias, tendencias, inteligencia, valores o reputacion juegan un
papel importante. Estas actitudes son modificadas por el comportamiento del
consumidor y sirven para que los usuarios discutan sobre su auto comprension a
través de la expresion de valores. Debido a esto, puede ser dificil identificar todas
las propiedades y beneficios relevantes. Después de todo, los consumidores
siempre estan siendo evaluados, por lo que estas actitudes estan cambiando.

Para definir conceptualmente la estructura de intencién de compra, Ajzen
(1991) define la intencion de compra como el nimero de intentos que realiza un
individuo antes de obtener un producto o servicio. La intencion de compra, por otro
lado, también puede verse como un proceso de toma de decisiones basado en las
evaluaciones personales de los consumidores (Morwitz, 2012). La intencion de
compra es el ejercicio inconsciente del potencial de compra existente, afirmando
gue si un consumidor tiene una fuerte intencion de compra, el deseo del consumidor
de comprar el producto sera sustancial (Nasermoadeli, Choon y Maghnati, 2013;
Schiffman y Kanuk, 2010). La intencién de compra es la intencion de un individuo
de adquirir un producto o servicio (Das, 2014; Dodds, Monroe & Grewal, 1991).
Muchos consumidores llegan a percibir la utilidad y el valor de varios productos y
servicios, y esta percepcion conduce a intenciones de compra (Dodds et al., 1991).
Summers, Belleau y Xu (2006) encontraron que toda actitud conduce a la creacion
de acciones. Este es uno de los predictores clave de la intencién de compra.

La intencion de compra mide las acciones futuras que los compradores estan
dispuestos a realizar (Chen & Lee, 2015). El mercado de hoy se estd moviendo en
la direccion de la tendencia. Alli, la intencidon de compra complementa y comprende
mejor varios nichos que las empresas y organizaciones deben considerar para
aumentar las ventas y, lo que es mas importante, obtener ganancias (Chen & Lee,
2015), en algunos casos la intencién de compra puede predecir la lealtad del
consumidor a un determinado marca (Kudeshia & Kumar, 2017).

En cuanto a la teoria general que sostiene el modelo de esta investigacion
se considera a la teoria de Skinner (1948), la cual sustenta el deseo de descubrir
un orden en los fendmenos, a la que se denomina “conducta voluntaria”; Skinner
revelé que las leyes del reflejo creadas por Sherrington y Pavilov en la década de
los 30s eran la base de las reglas de covalente, vale decir, estimulos y respuestas,

y que dicho modelo psicologico que ellos sostenian era superfluo.



Por otro lado, Skinner (1977) mostré que el estudio de los fenbmenos
sociales no requiere de una epistemologia especial diferente a las ciencias
naturales. Luego elabora sobre los diversos métodos de control que la organizacion
social ejerce sobre el comportamiento humano en funcién de variables clave. Una
de las ideas mas destacadas de Skinner, que tiene algunas implicaciones éticas,
es que negarse a aceptar el control equivale a ceder el control a otra persona.

Segun (Che-Hui, et al, 2015), las imagenes de marca se definieron como las
condiciones para que los consumidores perciban una marca en particular y se
investigaron para clasificarlas en (atributos, beneficios y actitudes) Las variables
siguen el conductismo de Skinner. También segun Ajzen (1991), la intencién de
compra es el numero de intentos que hace una persona antes de adquirir un

producto o servicio.

lll. Metodologia

3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

Siguiendo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), el disefio de cualquier
investigacion, es el método establecido para obtener la informacion solicitada por
el investigador; En el enfoque cuantitativo, el cientifico es quien ejecuta sus disefios
para analizar sus hipotesis; si en caso contrario no lo hubiera, los disefios se utilizan

para proporcionar evidencia relativa a las pautas de investigacion.

3.1.2 Disefio de investigacion
A la luz de lo anterior, este estudio es un disefio transversal basico, no
experimental, es decir, un estudio de tipo correlacional que recolecta datos de

manera instantanea e investiga si existe una relacion entre ellos.

3.2 Variables y Operacionalizacion

Marhuenda (2017), en su articulo Imagen de marca blanca basada en

perfiles de consumidores, elaborado en Espafa, mostraba los diferentes perfiles



que tienen los consumidores y los componentes que intervienen en su decision de
compra de un producto.

La variable imagen de marca se establece como definicion operativa
aplicando la herramienta de encuesta Che-Hui (2015). La variable imagen de marca
tiene tres dimensiones. El item 'status' se determina sobre la dimension 'beneficios'
y el item 'reputacion’ se determina sobre la dimension 'actitud'.

Por otro parte, la intencion de compra es la accién involuntaria de realizar
una compra existente, en donde a mayor sea la intencion de compra, el deseo del
consumidor serd proporcionalmente mayor en la adquisicion del producto
(Nasermoadeli, Choon, y Maghnati, 2013; Schiffman y Kanuk, 2010).

Por lo tanto, Ajzen (1991) define la intencion de compra como la cantidad de
deseos que realiza una persona antes de recibir un producto o servicio.

Como definicion operacional, la variable intencion de compra sera medido
con la herramienta de encuesta y escala de evaluacion como herramienta aplicada
a clientes de una tienda de articulos de cuero, instrumento aprobado por los autores
Agmeka y Setyo (2019), donde la dimensidon personal y externo se obtienen los
items: voluntad de compra, recomendacion, probabilidad de visita, percepcion de
valor de los productos, recompra.

En el anexo 1 de este estudio, se encuentra el indice de como fue medido,
en este caso fue una escala tipo Likert variada ordinal; con opciones de respuesta
como: totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en

desacuerdo, totalmente en desacuerdo.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacion:

La poblacién estimada considera la suma de clientes con atributos

adquiridos en la tienda o coubicados en agosto de 2022.

A continuacion en la tabla 1 se mostrard el promedio de clientes que

realizaron la compra de los articulos de cuero bajo los parametros establecidos.
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Tabla 1

Promedio de clientes frecuentes dentro del periodo de Agosto afio 2022.

Periodos Promedio de consumidores
Lunes 90
Martes 105
Miércoles 100
Jueves 111
Viernes 136
Sébado 143
Domingo 150

Data proporcionada por el Administrador de la tienda objeto de tesis

En la Tabla 1, en el mes de agosto del 2022 la cantidad de clientes que
realizo compras de articulos de cuero en la tienda fueron de 3340, por lo cual reflejo

la poblacion de la investigacion.
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Figura 1. Promedio de clientes frecuentes dentro del periodo del mes de Agosto
2022.

3.3.2 Muestra:

Con esta cobertura de clientes mostrada en la figura 1 como parte de la
poblacién, se designé la formula estadistica de muestra finita para obtener el

ndmero de clientes entrevistados en este estudio.
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Donde:
N = 3340 (universo)
P = 0.5 (probabilidad a favor)
Z = 1.96 (nivel de confianza)
Q = 0.5 (prob. en contra)
E = 0.05 (error de estimacion)

N=_ Z2N.P.Q = 345
22 P.Q+(N- 1)E?2

Como consecuencia de esta muestra especial fue de 345 clientes que
compraron articulos de cuero. Considerando la formula, este nimero de clientes
fue seleccionado aleatoriamente segun la ruta creada por la empresa en el mes

agosto sin excluir género, raza, religion, etc.

3.3.3 Muestreo

Para este informe se consider6 como muestreo, el tipo no probabilistico por
conveniencia, por lo cual, las opiniones, o algunos habitos y/o puntos de vista,

fueron mas faciles para su analisis.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utiliz6 un cuestionario de cinco items para medir la variable imagen de
marca. El indice de mediciéon fue una escala de Likert permutada con sus
respuestas como: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo.

Asimismo, para medir la variable intenciobn de compra se usé como

instrumento un cuestionario de 5 items; el indice de medicion fue una escala tipo
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Likert modificada ordinal con sus opciones de respuesta como totalmente en
desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo,
totalmente de acuerdo.

Segun, Hernandez et. al. (2010) sefiala que todo célculo de datos tiene 3
requerimientos primordiales; primero, la confiabilidad, donde se produce los
resultados firmes y coherentes; segundo, la validez; en el cual la variable es
medida, y por ultimo, la objetividad; donde describe el nivel de lucidez al predominio
de los sesgos y directrices de los cientificos.

En la tabla siguiente se present6 el analisis de confiabilidad realizado a 20
clientes que compraron articulos de cuero encuestados durante el mes de
Setiembre del afio 2022 donde conformaron la prueba piloto de esta investigacion.

Segun Hernandez (et al., 2010) la confiabilidad de la escala es mayor cuando
el valor de confianza se acerca a su valor maximo 1, asi mismo se considera que
valores de preferencia alfa mayores a 0.7 0 0.8 confirman la confiabilidad de estas
escalas.

Tabla 2
Estadistica de confiabilidad.

Frequentist Scale Reliability Statistics

Estimate Cronbach's a
Point estimate 0.971
95% CI lower bound 0.945
95% CI upper bound 0.986

Frequentist Individual Item Reliability Statistics

If item dropped

Iltem Cronbach's a
x1 0.967
X2 0.968
x3 0.966
x4 0.966
x5 0.966
y6 0.966
y7 0.966
y8 0.967
y9 0.976
y10 0.966

Prueba de confiabilidad hecho a 20 clientes que compraron articulos de cuero

encuestados durante el mes de Setiembre del afio 2022
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Finalmente, como se muestra en la figura 2 se finiquité que el instrumento de
comprobacion fue fiable al 95% de confianza, por esa razon, no fue inexcusable
cambiar la forma y el orden de las afirmaciones.

Percepcion de valor de los productos

Recomendacion

Buena reputacion

Agradable

Confianza

0.960.9620.9640.9660.9680.970.9720.9740.97€60.978

Personal y Externo M Actitudes Imarca M Beneficios Imarca B Atributos IMarca

Figura 2. Analisis de Confiabilidad por cada indicador hecho a 20 clientes que
compraron articulos de cuero encuestados durante el mes de Setiembre del afo
2022

3.5 Procedimientos

Siguiendo el programa de fidelizacién de la tienda esencia de estudio, se
recolectd la informacion de los clientes como nombres, correo electronico y
teléfonos; de la misma manera, con toda la data conseguida se dispuso a la
direccion la expedicion de encuesta bajo el software llamada Google Forms, donde

se examinaron las respuestas obtenidas para cada variable.

3.6 Método de analisis de datos
La data fue recogida para luego ser cargada en el programa IBM SPSS
Statistics 22 en la cual se analiz6 los datos a través del coeficiente estadistico de

correlaciéon Rho de Spearman.
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Tabla 3

Prueba de Normalidad

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
IMarca 345 100,0% 0 0,0% 345 100,0%
ICompra 345 100,0% 0 0,0% 345 100,0%

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
IMarca ,131 345 ,000 ,940 345 ,000
ICompra ,169 345 ,000 ,948 345 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Criterio de decision:
Si p — valor < 0.05 se rechaza la Ho
Si p — valor > 0.05 se acepta la Hoy se rechaza la Hy

3.7 Aspectos éticos

La investigacion fue realizada con mucha compromiso, de manera ética,
legal y con respeto con los leedores y consumidores; el investigador fue honesto
con sus sapiencias y efectos; por otro lado, la investigacion fue llevada de forma
clara hacia la verdad (Hernandez et. al. 2010).

En toda investigacién cientifica surgen nuevos conocimientos, lo cual,
conducen a la apertura de sucesos incégnitos a considerar y por ende al adelanto

de la tecnologia y ciencia.
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IV. Resultados

El propdsito fundamental de la investigacion fue identificar la relacion entre
la imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 2022, por lo cual se emple6 el modelo estadistico Coeficiente de Correlacion

de Spearman.

Como Hipétesis general:

Ho: No existe la relacion entre laimagen de marca y la intencién de compra
de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022.

Hi: Si existe la relacion entre la imagen de marca y la intencion de compra

de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022.
La tabla 4 muestra como se procesaron los datos para la comprobacion de

la hipotesis general.

Tabla 4

Correlaciones No paramétricas

Correlaciones

IMarca ICompra

Rho de IMARCA Coef|C|e.n'te de 1,000 880"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 345 345

ICOMPRA Coef|C|e.n'te de 880+ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 345 345

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01
Realizado a 345 clientes que compraron articulos de cuero encuestados durante el mes

de Setiembre del afio 2022

Con las consecuencias de la tabla 4, el nivel de significancia obtenido fue

0.000, lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis del investigador.
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Figura 3. Dispersion entre variables Imagen de Marca e Intencion de Compra de

una tienda de articulos de cuero, Lima 2022.

De acuerdo con la tabla presentada a continuacion en base a Hernandez et

al (2010), tabla 5, la correlacién obtenida para la hipotesis general (.880) es una

correlacién positiva considerable.
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Tabla 5

Tipos de correlacién de Variables (Hernandez et al., 2010)

R Tipos de correlacién de variables

- 0,90 Corre. Negativa muy fuerte.
-0,75 Corre. negativa considerable.

- 0,50 Corre. negativa media.

- 0,25 Corre. negativa débil.

- 0,10 Corre. negativa muy débil.

0,00 No existe Corre. alguna de las variables.
+ 0,10 Corre. positiva muy débil.
+ 0,25 Corre. positiva débil.
+ 0,50 Corre. positiva media.
+0,75 Corre positiva considerable.
+ 0,90 Corre positiva muy fuerte.
+ 1,00 Corre positiva perfecta.

Con respecto a la Hipotesis especifica 1, fue identificar la relacion entre los
atributos de laimagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos
de cuero, Lima — 2022, por lo cual se empleo el modelo estadistico Coeficiente de

Correlacion de Spearman.

Ho: No existe la relacion entre los atributos de la imagen de marca y la
intenciéon de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 no es
significativa.

Hi: Si existe la relacion entre los atributos de la imagen de marca y la
intencibn de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 es
significativa.

A continuacion en la tabla 6 en la cual se procesaron los datos para la

comprobacién de la hipotesis especifica 1.
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Tabla 6
Correlacion de las dimensiones atributos e Intencibn de compra mediante

Spearman en una tienda de articulos de cuero, Lima 2022.

Correlaciones

DAtributo ICompra

Rho de DAtributo  Coeficiente correlacion 1,000 ,898"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 345 345

ICompra  Coeficiente correlacion ,898" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 345 345

** | a correlacion es significativa en el nivel 0.01

Elaborado en base a la data recolectada realizado a 345 clientes que compraron articulos

de cuero encuestados durante el mes de Setiembre del afio 2022
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Figura 4. Correlacion entre la dimension atributos y la variable Intencion de

compra.
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Con los resultados de la tabla 6, se obtuvo un nivel de significancia de hasta
1 % lo que indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis del
investigador.

En relacién con la tabla 5 presentada lineas arriba, en base a Hernandez et
al (2010), la correlacién obtenida para la hipétesis especifica 1 de (.898) es una

correlacion positiva considerable.

Con respecto a la Hipotesis especifica 2, fue identificar la relacion entre los
beneficios de la imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima — 2022, por lo cual se empleé el modelo estadistico
Coeficiente de Correlacion de Spearman.

HO: la relacion entre los beneficios de la imagen de marca y la intencion de
compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 no es significativa.

H1: la relacidon entre los beneficios de la imagen de marca y la intencion de
compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 es significativa.

A continuacion se presenta la tabla 7 en la cual se procesaron los datos para

la comprobacion de la hipétesis especifica 2.

Tabla 7
Correlacion de la dimension beneficios e Intencion de compra mediante Spearman

en una tienda de articulos de cuero, Lima 2022.

Correlaciones

DBeneficios lcompra

Rho de DBeneficios Coeficiente correlacion 1,000 872"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 345 345

lcompra Coeficiente correlacién 872" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 345 345

Realizado a 345 clientes que compraron articulos de cuero encuestados durante
el mes de Setiembre del afio 2022

Con los resultados de la tabla 7, se detalla que el nivel de significancia
obtenida fue 0.000 lo que indica que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipétesis del investigador.
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Figura 5. Correlacion entre la dimension beneficios y la variable Intencion de
compra.

En relacién con la tabla 5 presentada lineas arriba, en base a Hernandez et
al (2010), la correlacidon obtenida para la hipétesis especifica 2 de (.872) es una
correlacién positiva considerable.

Con respecto a la Hipotesis especifica 3, fue identificar la relacion entre las
actitudes de laimagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos
de cuero, Lima — 2022, por lo cual se empleo el modelo estadistico Coeficiente de
Correlacion de Spearman.

HO: la relacion entre las actitudes de la imagen de marca y la intencién de
compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 no es significativa.

H1: la relacion entre las actitudes de la imagen de marca y la intencién de

compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022 es significativa.
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A continuacion la tabla 8 en la cual se procesaron los datos para la
comprobacién de la hipotesis especifica 3.

Tabla 8

Correlacion de la dimension actitud e Intencion de compra mediante Spearman en
una tienda de articulos de cuero, Lima 2022.

Correlaciones

DActitud Icompra

Rho de DActitud Coef|C|e_n,te de 1,000 834"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 345 345

Icompra Coef|C|e_n'te de 834" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 345 345

Realizado a 345 clientes que compraron articulos de cuero
encuestados durante el mes de Setiembre del afio 2022

Con los resultados obtenidos de la tabla 8, el nivel de significancia obtenida

fue 0.000 lo que indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis del
investigador.

Totalmerte de acuerco—]

De acuerdo—]
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Totalmente en desacuerdo—]
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Figura 6. Correlacién entre la dimension actitud y la variable Intencion de compra.
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En relacién con la tabla 5 presentada lineas arriba, en base a Hernandez et
al (2010), la correlacién obtenida para la hipétesis especifica 3 de (.834) es una

correlacion positiva considerable.

V. Discusién

Con los resultados logrados en la seccion anterior, en cuanto a la relacion
entre la imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de
cuero, Lima — 2022, se identific6 un Rho= .880, con una correlacion positiva
considerable en relacion con la intencion de compra.

Por su parte, Paredes (2021), analizé en su estudio 'El Impacto de las Redes
Sociales en la Imagen de Marca de las Empresas de Telecomunicaciones de Lima'.
Caso: Z Rock&Pop, que el social media y la tarea fueron para realizar un analisis
detallado del documento y con ello verificar la informacidn con sus equipos de
investigacion. Este estudio concluye que el social media tienen una huella
significativa en la imagen de marca, la revision continua del social media es muy
importante para evitar eventos que dafien la imagen de marca.

Se debe considerar que la imagen de marca dentro del campo del marketing,
es considerado como uno de los conceptos mas importantes, por lo cual, refiere a
las percepciones por parte de los consumidores (Keller, 1998). Una imagen de
marca reflejada de manera positiva se convierte en un activo, debido a que influye
en todas las percepciones de los clientes sobre todo en la comunicacion y los
procedimientos de la empresa (Kang y James, 2004).

De acuerdo a los resultados obtenidos en la seccidn anterior, en cuanto a la
relacion entre los atributos de la imagen de marca y la intencién de compra de una
tienda de articulos de cuero, Lima — 2022, se identific6 un rho= .898, con una
correlacién positiva considerable en relacidén con la intencién de compra.

Posteriormente, Nurhandayani, A., Syarief, R., & Najib, M. (2019),
aseveraron que, las empresas estipularon un acuerdo con un influencer en las
redes sociales para publicitar su producto. Este estudio se disefié para observar el
impacto de los hoy llamados influencers en el social media y la imagen de marca

en las futuras compras de los consumidores. Participaron en esta investigacion
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mujeres con edades aproximadas de 15-34 afios y residentes en los alrededores
de la ciudad de Yakarta mediante un cuestionario estructurado. Los datos
recopilados se estudiaron con la guia de ecuaciones estructurales (SEM). Esta
investigacion confirmd que los influencers de las redes sociales tienen un impacto
significativo en la construccion de la imagen de marca y se correlacionan
positivamente con la imagen de marca.

Segun Myers y Shocker (1991), los atributos de imagen de marca son las
caracteristicas que hacen especial a un producto o servicio, y segun Keller (1993),
son atributos descriptivos por los cuales los consumidores se refieren a un producto
0 servicio, por ejemplo. El proceso de elaboracién del empaque, fijacion de precios,
entrega, ambiente o consumo, la imagen de esta caracteristica se desarrolla a
través del método o experiencia del comprador, a través de la investigacion del
usuario, oa traves de la misma difusion. Las descripciones que los clientes suelen
identificar son todos los atributos que estan vagamente relacionados con la
personalidad de una marca y pueden describirse como interesantes, atractivos,
atractivos, etc. También pueden expresar sentimientos y emociones como
seguridad, amabilidad y confianza.

Para Bafos y Rodriguez (2012), estas son algunas peculiaridades que
presentan las marcas a los usuarios, las cuales pueden ser tangibles o intangibles.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la seccidn anterior, en cuanto a la
relacion entre los beneficios de la imagen de marca y la intencion de compra de
una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022, se identificé un rho = .872, con una
correlacién positiva considerable en relacién con la intencién de compra.

Alvarez (2020) indicé que la identidad depende en gran medida de la
combinacién de productos de una marca, que incluye ropa, carteles, tazas,
postales, llaveros y bolsos. Varela y Durdn (2020) sugieren gque la complacencia
del usuario en una red piloto de telemedicina en Honduras escalara mas
rdpidamente digitalmente, convirtiéndola en una herramienta poderosa que
beneficia la salud y la educacion.

Keller (1993), los detalla en tres categorias. El primero se refiere a los
beneficios funcionales estrechamente relacionados con la piramide de Maslow
(1970), como las necesidades de motivacion, fisiolégicas y de seguridad. Para la

segunda categoria los beneficios experienciales van relacionados con las
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sensaciones que tienen los usuarios al momento de adquirir un producto o servicio,
compensando todas sus necesidades de apremio, goce sensorio y diversidad.
Finalmente, la tercera categoria de los bienes simbdélicos, que van relacionados con
la expresion, la compatibilidad social y la autoestima externa.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la seccion anterior, en cuanto a la
relacién entre las actitudes de laimagen de marca y la intencién de compra de una
tienda de articulos de cuero, Lima — 2022, se identific6 un rho = .834, con una
correlacion positiva considerable en relacion con la intencion de compra.

Posteriormente, con el antecedente de Cueva (2021), en su estudio “Imagen
de marca peruana y generacion de valor para los turistas en Lima, capital peruana”,
planteé que el propdsito general era explorar como la imagen de marca del Pera
podia establecer como creaban valor para sus turistas. Peru, afectado en 2020. Se
utilizaron meétodos hipotéticos deductivos, enfoques cuantitativos, una especie de
nivel explicativo de investigacion basica y disefios transversales no experimentales.

Por otro lado, Schiffman y Lazar (2010) sobre la Teoria de la Intencion del
Consumidor afirman que se han realizado investigaciones para mejorar los
patrones de actitud para que los consumidores puedan mejorar sus intenciones
después de expresarlas como intenciones.

(Santos, Blanco y Fernandez, 2006). La teoria de la intencion de consumo
incluye una variedad de casos que involucran resultados o comportamientos que
no establecen la seguridad sino que simplemente reflejan la intencion de consumir
del consumidor. Los intentos de consumo, por lo tanto, crean obstaculos personales
y/o ambientales que impiden los resultados deseados. En tales circunstancias, los
resultados de una Compra Intencional no representan una compra real, ni ninguna
compra se considera completa.

La teoria de Keller (1993) afirma el valor que los usuarios perciben de una
marca, empresa u organizacion a través de las actitudes hacia la marca. Los
conocimientos previos como creencias, tendencias, inteligencia, valores o
reputacion juegan un papel importante. Estas actitudes son modificadas por el
comportamiento del consumidor y sirven para que los usuarios discutan sobre su
auto comprension a través de la expresion de valores. Debido a esto, puede ser

dificil identificar todas las propiedades y beneficios relevantes. Después de todo,
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los consumidores siempre estan siendo evaluados, por lo que estas actitudes estan

cambiando.
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VI. Conclusiones

Primero:

Considerando el objetico general, se concluydé que la relaciéon entre la
imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 2022 es significativa, con una correlacion de ,880; vale decir que la relacion
de las variables son importantes, debido a que la primera debe de requerir de una
buen conducta y sobre todo un enfoque competitivo para construir un prestigio en
el mercado, esto, debido a que la imagen de marca se cimenta con la actitud que
adopta una organizacion; y la segunda, que define a los intentos de conducta que
una persona adopta antes de adquirir un servicio o producto.

Segundo:

Asimismo, el objetivo especifico entre la relacion entre los atributos de la
imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 2022 es significativa; con una correlacion de ,898; en donde Kotler y
Armstorng (2013) afirman que los atributos son las peculiaridades principales de
un producto y/o servicio, que se expone al publico, y se llegan a satisfacer los
deseos, la escases y sobre todo las expectativas de ellos.

Tercero:

Por otra parte, el objetivo especifico entre la relacion entre los beneficios de
la imagen de marca y la intencién de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 2022 es significativa; con una correlacion de ,872; segun Keller (1993),
describié que los beneficios son valores que el consumidor asocia por cada
experiencia, necesidad, placer sensorial y aprobacién social, al momento de
realizar una compra de un servicio o producto.

Cuarto:

Finalmente, el objetivo especifico entre la relacion entre las actitudes de la
imagen de marca y la intencion de compra de una tienda de articulos de cuero,
Lima — 2022 es significativa; con una correlacion de ,834; Keller (1993) considero
gue las actitudes hacia una marca son evaluaciones constantes e integrales, quiere
decir, que las respuestas varian de acuerdo con la creencia, pensamientos o

conocimientos del consumidor, solo por nombrar algunas.
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VIl. Recomendaciones

Primero:

Conforme con la investigacion realizada, se recomienda a la empresa objeto
de estudio que oriente sus mejoras en cuanto al trato de los clientes, desarrollar
talleres de habilidades blandas con todo el personal de la tienda cada inicio de
temporada.

Segundo:

Se recomienda a la empresa objeto de estudio que oriente sus mejoras en
cuanto los atributos de la imagen de marca, creando confianza entre los clientes,
mejorando su atractivo como nombre y captando con su publicidad y/o promociones

con workshops especializados.

Tercero:

Se recomienda a la empresa objeto de estudio que oriente sus mejoras en
cuanto beneficios de la marca, dando siempre ese nivel como simbolo de estatus
referente a la experiencia que siempre debe tener el cliente, es por ello que se

mejorarda los protocolos de atencidn y cierre de venta.

Cuarto:
Se recomienda a la empresa objeto de estudio que oriente sus mejoras en
cuanto a las actitudes de la imagen de marca, identificando las tendencias del

mercado con respecto a las buenas préacticas en la social media.
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Anexo N° 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables

IMAGEN DE MARCA

Anexos

Definicion L Dimensiones| Indicadores ltems Encuestas Escala AEETETDLE B2
conceptual operacional respuesta
La variable Confianza 1 La marca de la tienda
imagen de Atributos de es confiable
W marca se . _ :
Laimagen de | laimagen de | Atractiva 2 22 g:?argﬁvie la tienda
marca se adaptando la marca L de Ia tiend
define como la h . Agradable 3 a marca de la tienda
percepcion erramienta es agradable
que los de encuesta | Beneficios La marca de la tienda | | tipo de 1. Totalmente en
consumidores de Che-Hui de laimagen | Estatus 4  |es un simbolo de escala a desacuerdo
le atribuyen a (2015). En de marca estatus utilizarse es | 2 EN desacuerdo
una marca en esta "Likert" que 3. Ni de acuerdo ni
. herramienta 9 en desacuerdo
particular, constarade 5 4.D q
descompuesta | >° plantea que pts. - D€ acuerdo
en atributos la variable Ordinales 5.Totalmente
beneficios y’ imagen de Actitudes de Buena La marca de la tienda de acuerdo
i ” marca es la Imagen de o 5 |tiene buena
actitudes tridimensional reputacion reputacion
(Che-Hui, et | " marca. p
al, 2015). escala tipo
Likert de 5
puntos.
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INTENCION DE COMPRA

Definicion conceptual Def|n|(_:|on Dimensiones | Indicadores litems Encuestas Escala AT B2
operacional respuesta
La variable Tengo intencién de comprar
intencion de compra Voluntad de 1 articulos de cuero de esta
se medir4 mediante compra marca.
Ajzen (1991) la encuesta como Recomendaria esta marca si
establece que la técnica y escala de un_ amico me llama  para
intencion de compra | estimacion como Recomendacion 2 obtener gmi consejo enp su
es el numero de instrumento bisqueda  d Jm a d
intentos de aplicado a clientes usqueda —de  compra de El tino d 1. Totalmente
comportamiento que |de una tienda de articulos de cuero. — tlplo € |en desacuerdo
realiza una persona |articulos de cuero, Probabilidad de Es probable que visite esta esﬁaaa 2. En
al adquirir un instrumento visita 3 empresa  cuando  haga Ulllizarse | o o060
producto o servicio. |validado por los Personal y compras de articulos de c.uero ?I?'k . 3 Ni de acuerdo
Por otro lado, autores Agmekay |externo Percepcién de He' encontrado valiosos quleer ni en
presenta la intencién | Setyo (2019), valor de  los 4 articulos de cuero de esta constara | desacuerdo
de compra como un | adaptadosy productos marca  recomendado  por de 5 pts. |4+ De acuerdo
proceso de toma de |ensamblados a familiares y amigos. > PIS- 1 5 Totalmente
C ; Ordinales
decisiones basado en | partir de de acuerdo
la evaluacion investigaciones
persona_lddel , pr|eV|qs q Tengo la intencidon de seguir
consumidor (Morwitz, |relacionadas en Recompra 5 comprando articulos de cuero

2012).

donde se aplican 5

items, para medir la
dimension personal
y externo.

de esta marca.
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ANEXO N° 2

Matriz De Consistencia

¢,Cual es la relacion entre
imagen de marca e
intencion de compra de una
tienda de articulos de cuero,
Lima — 20227

¢,Cual es la relacion entre
los atributos de laimagen de
marca y la intencion de
compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima —
202272

Determinar la relacion
entre laimagen de marcay
la intencién de compra de
una tienda de articulos de
cuero, Lima — 2022

Determinar la relacién
entre los atributos de la
imagen de marca y la
intencion de compra de
una tienda de articulos de
cuero, Lima — 2022

La relacién entre la imagen
de marca y la intencién de
compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima —
2022 es significativa

La relacion entre los
atributos de la imagen de
marca y la intencion de
compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima —
2022 es significativa

1.
Imagen de
Marca

¢, Cual es la relacién entre
los beneficios de la imagen
de marca y la intencion de
compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima —
2022

Determinar la relacion
entre los beneficios de la
imagen de marca y la
intencion de compra de
una tienda de articulos de
cuero, Lima — 2022

La relacion entre los
beneficios de la imagen de
marca y la intencion de
compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima —
2022 significativa

¢Cudl es la relacién entre
las actitudes de la imagen
de marca y la intencién de
compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima —
202272

Determinar la relacion
entre las actitudes de la
imagen de marca y la
intencion de compra de
una tienda de articulos de
cuero, Lima — 2022

La relacibn entre las
actitudes de la imagen de
marca y la intencién de
compra de una tienda de
articulos de cuero, Lima —
2022 significativa

2.
Intencion
de compra

Tipo basico
no
experimental.
Correlacional.

Transversal.

Poblacién: 3340 Promedio de
clientes diarios en el mes de
Agosto del afio 2022.

Muestra EI resultado para la
muestra particular fue de 345
clientes que compraron articulos
de cuero,

N=_ZNP.Q

ZLP.Q+N- 1)E

=345
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Anexo N° 3

Anexo 1:
CARTA DE PRESENTACION

Sefor(a)(ita): g, Luis Abarca Carcg
Presents

Asunto:  WALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICID DE EXPERTOD.

Es muy grato comunicanme con usted para expresarie mis saludoe y @5 misme. hacer de su congcimiento gue requlen
walkdar s Instrumantos con los cuales recogerd |3 Informaclon necssana para poder desarmollar mi Investigackin y con = cual
opeare el grado de Licenciacs en Administracin de Empresas.

El titula nombre oel provectn de MVESUOACHon 25 “IMAQEN 08 Marca & INencldn de CcOMpra o8 una tenda de
articulos de cusro, Lima - 20227 y slendo Imprescindiole CoMEr ¢on |3 aprobacian de expertos especializados para poger

apilcar los INSTUMENtos &N MEncin. NE considerada coNVEnIEnte recumir 3 Usted, ante su connotads experencls en este
fema de investigacion.

El expediente de valldackin, gue 52 hace legar contlena:
Anaxo N* 1: Carta e prepsntacion
Anaxo N° 22 Matriz de Instrumento
Anaxo N° 32 Certificado de valldez de contenbdo da bos Instrumantos
Exprasangole mil gentmiento de reepeto ¥ consideracion me despide e usted, No Sin ames agradecene por 13 Stenckn
que diEpense 3 |3 presente.

Aentamente. | s )

[ 1) 1: WS Tamren
ACUNA BEARNUELVD, FRANKLIN MANUEL  DNI N 42447530

nexo 2: Matriz de Inetrumento

Images de Marcs

enllansa La =arca de la tiesda
ws confiabie
" ITTET) La =area de la tesda
Arrbutes di |3 isagen S Sanc P—— 1. Tatal=ants i
dusaeusrde
El g de icicali &
Agradatie La =area de la tesda 2. En daiecairda
X PR
i agradabb — 3. Wi de scunrde
" g
“ n dasacaards
Eitatus La =arca de la tiesda da S pLe
4. Dw acuendo
Baarilicas e L g die ws an simbolko de
o S Tatalmesne
bt du acusrdu
La =area de la tesda
Buwna
s die N tiane buesa
repamaeitin
ezt

T3 varisbie Imagen ge marca est consiiuiga por 5 a0apiacian Gel IETUmEnTE O 18 Ivesngacian ge Che-Ful [2075),

Angxo . Certificedo de valldez de contsnido del Inefrumento que mide la variable: IMAGEN DE MARCA &

INTENCION DE COMPRA

[EEAMANGIH] RElGHENGa] CIannag
b, ltomz
7 T Wo [ ST Wo [ S[Ho|  sugameocias
Rurnmindaziin . BIAGEH DE MARCA
lsauida i cem ped s - [T [ mares e = Tenda =5 confiable
ariieudn S s, £t de wicals :':"’::'““ - T [ L= marca o8 12 Tenda &6 siraciva
S T3 [ marta 02 [2 2nda 26 agradane
Intencides de Pursondl y Es probable que visite esta E Tz mara £ EE] = 3
Compra unterna Protabiidad de visite & cuands Baga M GEmaa el @ 1ene buena g
esenpras e articules de cusrs | 2 —
Qrdinalai
T Fiv ancoatrads valiaes [EEAMENCTR] FElEEnEa] CIaiay
Purcapeids i valos e artiesiing 8 cuara da sita
s produsios b, ltamz o
[7]  ssomeeee
E]
Rucompra I -
HECOMENTanT g5k iga me (Ema para
L2 Vara0ie [IENG0 02 COmEra 58 MEnks Memante 13 ENCUSSTS ComD JECnIca § S5CaIE 08 SX0MaCon COma MedLmentd 02 |mbbenar mi conzeja en su DOsqUeda de COMPra de aricula |« v -
apicado 8 chentes de Una tends oe articuins de cuenD, MSUmanto vakdaos por ios autores AQmeks i Sann (2010). e uern.
03 |55 Probatle que VislE el enprss cuando hagal e - -
‘COMpraE de Afiguins de cuem
e WallCE0E GG, 0e CUErg 08
U4 | recamendado por tamiares 5. ’ ’ ’
ENa0 M e Geguir compran " - -
S | cuero de esta marca.

N

Obesrvaclones (preclear & hay suflciencia):

Opinidn de spllcabliidad:  Aplicabla [ ] Apllcable daspude da comaglr [ ] Mo aplicatila [ ]

#peliidos y nombrea del jusz valldador. D Mg: Abarca Garcla, Luls Alberte

DML 10736078

Especialidad del validador:  Assaor da tsals, sapacializts an Administraclsn y Economia &n la UPC y USIL

09 de Setlembre del 2022

Cmrcas: Sa maece ar Shodut gge @ amrme e T
P

Ficte Sutane, 0 2 ceasisee e e e e
azasisacten pew s s swene

Firma dal Experto Informants.



Anexo N° 4

Anexo 1: i Anexo 2: Matriz de instrumento
CARTA DE PRESENTACION

Sefor{a)(ita): Mg. Villiam Diaz Tomres

Presente Canfianza L marca o [ tienda
s confisble
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
Atribastos de ks imagen de mares Abractiva Z La marca de la tienda

Es= muy grato comunicarme con usted para expresarke mis saludos y asi misme, hacer de su conocimients que requisrs g e atractiva :' T"'“""':““ e

esacuerdn

. E s i . . N Eltipa d ”

walidar los instrumantos con los cusles recogers la informacion necesaria para poder desarrallar mi imvestigacion y con la cusal A adabiE b3 e arca Be a enda | fi:;::“ *2 | 3 En desacuerda
optaré el grado de Licenciado en Adminisiracion de Emprasas. o agradable 3. Mi de acuerde

Imagen de Marca Likert" que - -

El titulo nombre del proyects de imeestigacidn es: “Imagen de marca e Intencion de compra de una tienda de T T = marca oz 12 Henda | constard de 5 pts. :' ;'L::::';::'d"
articulos de cuero, Lima - 20227 y siendo imprescindible contar con |z aprobacidn de axpertos especislizados para poder Beneficias de la imagen de marca a5 un simbole de Ordiniales 5 Taraslmente
aplicar los instrumentos an mencién, he considerado conveniente recurrr a usted, ante su connotada expariencis en este estatus de arusrda
terna de investigacidn. o 5 L= marca o= 1 tiendz

Actitudes de la Imagen de marca, | tiane buena
reputacian -

El expedients de validacién, gue se hacs llegar contiens: reputacion

Anexo N° 1: Carta de presentacién La variable imagen de marca estd constituida por la adaptacicn del instrumento da [a investigacicn de Che-Hui (2015),.

Anexo N° 2: Matriz de instrumento
Anexo N° 3: Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole mi sentimiento de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencicn
que dispense a la presente.

Atertaments, 'y

Firma: ... S— = —
DHI N*: 42447536

ACUNA BARNUEWD, FRANKLIN MANUEL

Observaciones [precisar si hay suficiencial:

Anexo 3: C de validez de ido del i que mide la variable: IMAGEN DE MARCA e
INTENCION DE COMPRA
Tergn intencion de comarar T
WValurtad de campra atticulas de cuera de esta Ferfnencia Relevanoia | Ciarasd Opinién de aplicabilidad Aplicable [+ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
marea,
z Recamendarts o2t marea & g Le1s = Apellidos y nombres del juez validador. D Mg: Mg William Diaz Torres
un amiga me lama pars ugersncias ot
Recomendacion abibener mi corsejs en su
bisqueta de compra de 1. Taeimente en RGN e MAEA
" [r— 01 | La marcs de |= fiends &= confiable - 7 7 - )
articuln de cusro. Eltipa de sscatas | 37 . 07 L2 marca do Ia Tonda &= abach - - - Especialidad del validador:
. En desacuen =
Intencidn de Persanaly T Es probatile que vaite csta u:':":‘ = 3. Ni de acuerde gg ta T :E :a I!::a Engradebie Je sl 7 rd 7
c " cusnds b ket que 5 marca de | fiends &= un simbolo de =
ampra externn Prakabiidad de visita empresa cuands haga comtard de 5 s, | €1 desacurs e e e e e in e . z z
campras de articulos de euers 4, De acuerdn (RER{sTmianeaHe puts!
Ordinales [N}
5 Tatalmente .
T TIE Encantrags vaase P Perfinencia| Relevancia | Claridad [ — 03 de Setiembre del 2022
Percepeian de valor de articulos de cuera de esta a1 o = i
ks productns marca necomendada por Nro items iClardac Be srtierce s dFcuied sgure o aruncies del e
familiares y amigos. No Sugerencias oo, s yonem
W st
5 Tergn la intencan 42 segun INTENCION DE COMPRA o= .
Recamars campranda articules de cuere 07 | T=nge mtencien de comprsr articulos de cuero Oe esta] > >
de esta marca,
Recomendans este marca s un amiga me llams pars Pl e £xpoess muunments
L5 vanable intension de compra S& medis mediante la encussta Goma 1Ecnica y escala de eshmacion come natruments 02 | obtener mi cansejo en su bi de articula| v v v
aplizado a olientes de uns tisnds de articulos de cusr, instrumento validads por los sutores Agmeks y Setyo (2018). de cuern.
13 |EE_probeble que visile esta empress cuando hegs| - -
somnpras de arficulos de cuern
‘34 | P2 encontraa valiosos ameulos de cuerd de esta marcs| - -
por familisres y amigos.
05 | TENE0 18 infencign de segur comprande sMicuos 0| o P P
cuaro de esta marca.
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Anexo N° 5

Anexo 1: ) Anexo 2: Matriz de instrumento
CARTA DE PRESENTACION

Sefior{a)(ita): Dra. Laura Pamela Quintero Rarmirez

Presente Canfianza Lis maarca ¢ la tienda
es confisble
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
Atribatos de s imagen de mancs | EAEHVE 2z La marca g la tienda
E= muy grate comunicarme con usted pars expresare mis saludos y asi misme, hacer de su conccimiento que requiera g s atractiva ; Tutulrr:me en
. emacuerdn
wvalidar los instrumentos con los cusles recogené la informacidn necesaria para poder desarrallar mi investigacion y con la cual prnn b3 13 rarcs 82 1A B2nda El tipa de escala a [Ty e
- . - . . utilizarse es .
optars el grado de Licenciado en Administracion de Emprasas. ex agradable A 3. Hi de acuerde
Imagen de Marca Likert" que i "
El titulo nombre del proyecto de investigacisn es: “Imagen de marca e Intencién de compra de una tienda de T T TS roarc B T Benda | constard de 5 pts. :' ;" d""“:"m
. . De acuerdo
arficulos de cuero, Lima - 2022 y siendo imprescindible contar con | aprobacién de expertos especislizados para poder Beneficias de la imagen de marca e=un simbole de Ordinales 5 Tatalments
aplicar los instrumentos en mencidn, he considerado convenients recurrir a usted, ante su connotada experiencia en este astatus de atuerda
terna de investigacidn. o L] L marca 8= [a tienda
Actitudes de la Imagen de marca. | o thene buena
reputaian -
El expedients de validacidn, gue se hacs llegar contiene: repukacian
Anexo N° 1: Carta de p tacion I3 vaniable imagen de marca et constiuida por 12 dn del i delair de Che-Hui (2015),. O
Anexo N° 2: Matriz de instrumento
Anexo N° 3: Certificado de validez de contenido de los instrumentos
Expreséndale mi sentimiento de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencién
que dispense a la prasente.
Atentamenta. ) 3
Firma: .
ACUNA BEARNUEVD, FRANKLIN MANUEL — DNI N*: 42447336
3 S (Precisar si nay suTiciencia):
Pertinencia| Relevancia| Claridad
Tengo intencian de camprar N
Velurtad dé campra articulas de cuera de esta L s 5 | Mo T 5 | No |5 | o ar =
z Mecamendara w5t marca 5 T s o e IMAGEN DE "{-"RCA - =
unamigo me lama para B E el licabili i 1 i d és de corregir[ ] No aplicable [ ]
Aecamendacian abitener mi canseja en su 02 [Ls marcs de |2 tiands es atractiva v v i
bisqueds de comprads 1. Tatalments en 03 | s marce de s tiends e spradable
ks da CLr desacuerds 04 | s marca de [a fiends &= un simbolo de estalus 7 7 7 . ) ) 5
an Eltipode escalea | o 05 | Ls marce de la fienda fiene buena i I 7 ambres del juez validador. Dr/ Mg: Laura Pamela Quintero Ramirez
Intensidn de Personaly T s probable que vElE eaa 3. i e acuerde o
Campra extemo Prababilidad de visita ampresa cusnd higa ot et desacuerda Pertinencia| Relevancia| Clandad 2
compras die rticulos de cwera | G0 D aeuerdo .
sl 5 Tatalmante Nro items. - TR
» q e encantrat s de scuerda e | ol | Sugerencias iel validador: Marketing. Docente en la Escuela de Pesgrado de la Universidad de San Martin de
Percepeidn de walor de articulns de cuers de esta = . N A N ; " X
los puoductiss marca recomendado por INTENCION DE COMPRA. sidad César Vallejo y de la Universidad Auténoma del Perd. Asesora, jurado y revisora de tesis.
famiiares y ariges. Tenga intencion de comprar smicUlos oe cuero de estal
01 | Jenoe v v v
5 Tengo Ta intencian de ceguir Recomendara esla marca =i un amigo me lama para)
Ascamars campranda articulos e cuers 02 | obtener mi consejo en su bi de arficula| v s s
de asta marca, de cuero.
3 |ES probable qua visfte esta empresa cuando hagal P -
L5 vanabi= intension 0= compra &= medira megianie I Encussts ComG 12cnica i £56ala O e=hm=cion Goma INnstruments compras da sriculos da cuero
splicado 2 clientes de uns tiends de articulos de cuero, instrumento validade por los autores Agmeka ¥ Setyo (2018). Fe encontrado valicsos sriculos de cuero de ests marca| - P -
o4 por famikiares y smigos. o )
05 | TeNg6 18 imencién e seguir comprando sricuios 0| ~ P s it xigare of erunzed: del e, =
cuero de ests marcs. °

== utsience camdo ko flema plamisedo
irlz dimenzin

Anexo 3: Certificado de validez de contenido del instrumente que mide la variable: IMAGEN DE MARCA &
INTENCION DE COMPRA

Flirma del Experto informante.
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Anexo N° 6

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

22 respuestas

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta

NOMBRES

22 respuestas

PARIONA CAMONES MAXIMO DANIEL
Quispe Parado Anderson Gerardo

Quichca Valerio Kely Yumira

No se aceptan mds respuestas .

Individual

Preguntas  Respuestas €G)  Configuracion

La marca de la tienda es confiable

22 respusstas

Lamarca de la tienda es atractiva

22 respussias

Lamarca de |a tienda es agradable

22 respussias

1D copiar
Totaimente an desacusrdo
@ =7 dssacuendn
@ NI g2 scuendo nl en desacuarda
@ De acuzrdo
@ Totzmenis de acuRroo
1O caopiar
@ TolEmEnE 20 Des3CURM0
En g2cacuen®
@ NI 82 3cuerda nl en desacusrdo
De acuaroo
@ Totziment de scusrio
1O copiar

Imagen de marca e intencion de compra (3 ¥¢ e e

Preguntas  Respuestas @  Configuracion

CORREOQ ELECTRONICO

22 respuestas

maxel.pares@gmail.com

anderger23@gmail.com

quichcakely@gmail.com

requiemh77@gmail.com

imonago.tarazona@gmail.com

helensamaniego081@gmail.com

saori.estefanialo@gmail.com

banko6060@gmail.com

yuli.peralesc3@gmail.com

B imaen de marcae intencion de compra £

Preguntas  Respusstas @)  Configuracion

Recomendaria esta marca si un amigo me llama para obtener mi consejo en su 10 copiar
blisqueda de compra de articula de cuero

22 respusstas

@ Tomments an ozsazuenn

=0 nesscuen

N 52 30usra0 1l €0 oEatuErE
sweron
® ToEmEntz e 2ouEne

Es probable que visite esta empresa cuando haga compras de articulos de cuero 10 copiar

27 reszumstes

® Tomments en ossazEnn
=0 sesstuerm

I 52 zousrda nl 20 cesacuardo

FEE

@ Tomments de ousnn

He encontrado valiosos articulos de cuero de esta marca recomendado por 10 copiar
familiares y amigos.

27 reszumstes

Tormments &n oszscuEmo
sscue
5t sz 2 s

An

0



Anexo N° 7

Available online at www .sciencedirect.com

r@k ScienceDirect Proced iG

Computer Science

Procedia Computer Science 161 (2019) 851-858

www.elsevier.com/locate/procedia
The Fitth Information Systems International Conference 2019
The Influence of Discount Framing towards Brand Reputation and

Brand Image on Purchase Intention and Actual Behaviour in e-
commerce

Fanni Agmeka, Ruhmaya Nida Wathoni, Adhi Setyo Santoso*

President University, Cikarang 17550, Indonesia

Asia Pacific Management Review xxx (2015) 1-9

Contents lists available at ScienceDirect =

Asia Pacific Management Review

journal homepage: www.elsevier.com/locate/apmrv

Online hotel booking: The effects of brand image, price, trust and value on
purchase intentions

Che-Hui Lien %, Miin-Jye Wen ™", Li-Ching Huang °, Kuo-Lung Wu ©

* Department of Marketing, International Business, and Entrepreneurship, Thompson Rivers University, Kamloops, BC, Canada
b Department of Statistics, National Cheng Kung University, Tainan, Taiwan, ROC
¢ Department of information Management, Kun Shan University, Tainan, Taiwan, ROC




Anexo N° 8.

Instrumento para medir la imagen de marca e intencion de compra de una

tienda de articulos de cuero, Lima — 2022.
CUESTIONARIO IMAGEN DE MARCA E INTENCION DE COMPRA DE
UNA TIENDA DE ARTICULOS DE CUERO, LIMA - 2022

Estimado cliente:

marca e intencién de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima — 2022.

A continuacion se le presenta una lista de items acerca de la imagen de

Instrucciones:

A continuacion se presentara una serie de 10 afirmaciones (items) con 5

alternativas, para la cual solo debera escoger una de ellas y marcar con un aspa

(X) la alternativa que segun su criterio sea la mas adecuada.

Asimismo, pongo a su conocimiento que sus respuestas seran anénimas y

confidenciales, de tal modo que se solicita su total sinceridad.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

NO

Después de recibir

el servicio latienda
¢, Qué piensade las
siguientes

afirmaciones?

1 2 3 4 5
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo | acuerdo ni de
desacuerdo en acuerdo

desacuerdo

Variable a anali

zar: IMAGEN DE MARCA

La marca de la tienda

1 es confiable

La marca de la tienda
2 es atractiva

La marca de la tienda
3 es agradable
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La marca de la tienda

4 es un simbolo de
estatus
La marca de la tienda
5 tiene buena
reputacion

Variable a anali

zar: INTENCION DE CO

MPRA

Tengo intencion de
comprar articulos de

cuero de esta marca.

Recomendaria  esta
marca si un amigo me
llama para obtener mi
consejo en su
busqueda de compra

de articulo de cuero.

Es probable que visite
esta empresa cuando
haga compras de
articulos de cuero

He encontrado
valiosos articulos de
cuero de esta marca
recomendado por

familiares y amigos.

10

Tengo la intencién de
seguir comprando
articulos de cuero de
esta marca.
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Anexo N° 9

Visualizador de documentos

Turnitin Informe de Originalidad

Procesado el: 04-dic.-2022 01:18 -05
Identificador: 1970524866

Nimero de palabras: 7081 o o Similitud segun fuente
Entregado: 2 Indice de similitud Internat Sources: 22%

, 2 % Puhliclaciones: . 16:&.
0.1 TESIS - Imagen de marca e Intencion de 5 Trabajos del estudiante: 18%
co... Por FRANKLIN MANUEL ACUNA BARNUEVO
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Anexo N° 10

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

necesided

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TEORIAS
Teoria Imagen de Marca

“La imagen de marca se define
como la percepcion que los
consumidores le atribuyen a una
marca en particular, descompuesta
en atributos, beneficios y actitudes”

(Che-Hui, et al, 2015).

sentir piscer

Teoria Intencién de Compra

Ajzen (1991) establece que la Intencion de
compra es el numero de intentos de
comportamiento que realiza una persona al
adquirir un producto o servicio.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

IMAGEN DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

ANIVERSARID,

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

En cuanto a la teoria general que sostiene el modelo de esta investigacion se
considera a la teoria de Skinner (1948),
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, WILLIAM RICARDO DIAZ TORRES, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Imagen de marca e
Intencion de compra de una tienda de articulos de cuero, Lima - 2022", cuyo autor es
ACUNA BARNUEVO FRANKLIN MANUEL, constato que la investigacion tiene un indice
de similitud de 23.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el
cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
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