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Resumen

El presente estudio de investigacion mantuvo como finalidad determinar el efecto
de la imagen de marca en la intencion de compra de los clientes de una empresa
del rubro joyeria. Poseer una buena imagen corporativa para las organizaciones es
un desafio constante, como también el obtener la fidelizacion de los consumidores
y comprender el comportamiento que emplean al conseguir una utilidad. La
metodologia empleada fue de tipo aplicada corte transversal, de enfoque
cuantitativo con disefio no experimental, de nivel correlacional-causal. Se manifesté
la validez convergente a través de fiabilidad de las variables latentes, donde todos
sus valores son mayores a 2,70; evaluados a través del Alpha de Cronbach.
Ademas, de acuerdo a la correlacion se abstuvieron los resultados de los objetivos
imagen de marca e intencién de compra (R2 ,460; R2 ,237; 3. ,486); afirmando el
vinculo que existe entre los constructos o variables latentes. Para el criterio de
ajuste se tomo6 en cuenta APC. ,469; ARS. ,449; AVIF. 1,94; SRMR. 0,051 y GoF.
,61. Se concluye que, al contar con una imagen de marca, a través del
reconocimiento e identidad de marca, incrementaria significativamente la intencion
de compra de los clientes en la joyeria Lilimar Boutique.

Palabras clave: Branding, valor de marca, decision de compra



Abstract

The purpose of this research study was to determine the effect of brand image on
the purchase intention of customers of a jewelry company. Having a good corporate
image for organizations is a constant challenge, as well as obtaining the loyalty of
consumers and understanding the behavior they employ when obtaining a utility.
The methodology used was applied cross-sectional, quantitative approach with non-
experimental design, correlational-causal level. Convergent validity was manifested
through reliability of the latent variables, where all their values are greater than 2.70;
evaluated through Cronbach's Alpha. In addition, according to the correlation, the
results of the objectives brand image and purchase intention were abstained (R2
,460; R2, 237; B. ,486); affirming the link that exists between the constructs or latent
variables. For the adjustment criterion we took into account APC. ,469; ARS. ,449;
AVIF. 1.94; SRMR. 0.051 and GoF. ,61. It is concluded that having a brand image,
through brand recognition and brand identity, would significantly increase the
purchase intention of customers in Lilimar Boutique jewelry store.

Keywords: Branding, brand equity, purchase decision



. INTRODUCCION
Dentro del desarrollo del primer capitulo, se elabor6 una recopilacion de toda la
informacion accesible, permitiendo realizar una amplia busqueda interesante de
investigacién, sobre los comportamientos humanos, sabiendo que se encuentran
en constante evolucion, debido a diversos factores como las actualizaciones,
tendencias o ambientes de los cuales nos rodeamos. Después de ello, se elaboré
la variable imagen de marca, al igual que las variables funcién, simbdlica y
experiencia, de igual manera se realizé la busqueda de las siguientes variables
relacionadas en el modelo teérico, como el riesgo percibido, reconocimiento de
marca e identidad de marca. Toda la informacion visualizada, se reunio a traves de
articulos de investigacion registrados e indizados de los cuales se hallaban dentro
de los tres primeros cuartiles. Asi mismo se formulé el planteamiento del problema,
se determinaron las hipétesis y objetivos correspondientes para la investigacion.

Actualmente, en las organizaciones para poder sobrevivir y permanecer con
una ventaja competitiva, es importante reconocer que el poseer una marca
distinguida de su competencia es fundamental para lograr obtener mayor nimero
de clientes satisfechos. La imagen corporativa, es la impresién que tienen los
consumidores en su mente acerca de la personalidad de una marca, por
consiguiente, el cliente comprara el producto para su consumo, pero por el contrario
si la imagen de marca es negativa entonces la expectativa después de la compra
de los consumidores estard insatisfecha, porque no se corresponde con la
informacion que se conoce (Muhammad, 2018, p. 4). La intencion de compra es
visto como una actividad que consiste en una seleccién, obtencién y evaluacion,
sugieren que los estimulos ambientales y de marketing entran en las caracteristicas
del publico objetivo hasta el proceso que llevara a la intencion de compra (Syarief,
2019, p. 179). El reconocimiento de la marca es la habilidad del cliente para poder
reconocer, recordar cierta marca en una circunstancia diferente. El conocimiento
de la marca tiene un papel importante en la decision de compra. Puesto que los
consumidores tienden a adquirir el producto, cuando se sienten identificados con
las caracteristicas de la marca (Permata, 2020, p. 3).

En el ambito internacional, se desarrollé6 un estudio de investigacion en
Indonesia, la cual indica que, si existe una relacion significativa de la imagen de la
marca y la decision de compra, asimismo, se demostrd que una variable afecta a la
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otra. También se comprobd la existencia otros elementos que influyen en la
aplicacion de la relacion, como la promocion y la percepcion del precio (Hazrati y
Rizky, 2020, p. 733). En China, se elabor6 una investigacion acerca de la intencién
de compra del cliente, la cual demostr6 que existe una conexion directa con la
imagen de la marca de ropa. Ademas, concluyé una postura positiva frente a la
imagen de la marca de indumentaria, el cual estimularda a los consumidores a
construir pistas cognitivas, como también asociaciones entre los consumidores y la
marca, todo ello fortalecera la coherencia cognitiva con el espiritu de la marca de
la indumentaria (Chen et al., 2021, p. 15). Ademas, en Malasia, se realiz6 a cabo
una investigacion, donde se obtuvo como resultado que el cliente no solo influia por
el producto sino también por el precio. Ademas, se demostré que la imagen de la
marca y precio del producto influyen al proceso de la intencion de compra (Djatmiko
y Pradana, 2019, p. 227).

Una investigacion elaborada en Sumatra, demostré que la promocion, el
precio y la imagen que brinda la marca poseen un efecto significativo en las
decisiones de compra que toman los clientes, ademas se precisé que la decision
de compra es un esfuerzo realizado para determinar la eleccion de un producto al
considerar los factores de idoneidad del producto con las necesidades, los precios,
los deseos o las ventajas y desventajas de un producto (Hermiyenti y Wardi, 2018,
p. 543). En Turquia, un estudio de investigacion demostr6 de acuerdo a sus
resultados alcanzados, que la experiencia de marca produce efectos significativos
sobre la imagen corporativa sobre la imagen de marcay la lealtad a la organizacion,
por tanto, la imagen de marca tiene un papel mediador completo en el efecto de la
experiencia de marca sobre la lealtad a la marca (Buket y Mlge, 2021, p. 239). La
investigacién realizada en Pakistan, demostr6é la confiabilidad corporativa y el
conocimiento de la marca resultaron ser predictores insignificantes de la decision
de compra. De modo que, la imagen de marcay la lealtad resultaron ser predictores
significativos de la intencidon de compra (Yaseen y Mazahir, 2019, p. 96).

A nivel nacional, un estudio de investigacion tuvo como resultado que las
caracteristicas de la marca influyen asertivamente en la intenciébn de compra,
también se recomendd a las marcas nacionales, deberian poseer una mejor
planificacion en sus estrategias de marketing, para poder permanecer en

competitividad dentro de su mercado (Castillo y Sablish, 2020, p.9). Una



investigacion realizada en Lima Metropolitana en el rubro servicio venta de comida
rapida, evidencio en los indicadores que existe un efecto positivo y significativo en
la intencion de compra y el valor de la marca lo cual sugiere medir ambas variables
para poder apoyar ante la toma de decisiones en las organizaciones (Chuqui et al.,
2019, p.77). Por otro lado, en la ciudad de Pisco se realiz6 una investigacion, donde
se determind que hay una relacion significativa entre la imagen de marca peruana
y la intencion de compra de los clientes extranjeros, asimismo a esta relacion
interviene la variable de familiaridad del producto, la cual origina positivamente a
una mayor intencion de compra (Pipoli y Garcia, 2018, p.59).

En una entrevista realizada a Mario Gutiérrez, especialista de la UCAL
(Diario Gestién, marzo 2023) refiere que la imagen corporativa determina la
percepcion de los clientes hacia las organizaciones, por lo tanto, es fundamental
construir una buena imagen, porque dara como resultado obtener una ventaja
competitiva, ingresos de nuevos consumidores, lealtad de los consumidores y tener
rentabilidad en la corporacion. Una entrevista elaborada a Fidel Cardenas, director
ejecutivo de Pasion Creativa (Diario Gestion, marzo 2018) sefialé que dichas cifras
revelan una oportunidad para las marcas para obtener mayor recordacion y
reconocimiento. En la actualidad segun las encuestas los consumidores exigen que
las marcas sean solidarias y responsables. Por otro lado, en una entrevista
realizada a Glenda Umaifan, periodista y experta en comunicaciones (Diario
Gestidn, agosto 2019) alude que la imagen de la marca es de vital importancia
siendo un activo intangible para los accesos en las plataformas como las redes
sociales.

Por consiguiente, si la joyeria no realiza los cambios necesarios; las
consecuencias se manifestardn directamente en el area comercial teniendo
indicadores por debajo de lo permitido afectando la rentabilidad. En la empresa el
aporte que se realizara es apoyar a solucionar el problema es identificando los
componentes que intervienen en la imagen de marca creando estrategias que
ayuden a mitigar el riesgo a fracasar, adicional se brindaran recomendaciones y
actividades a sequir; teniendo mejoras en los aspectos que provocan deficiencia y
afectan directamente en la intencion de compra de cada consumidor.

El planteamiento del problema, es el segundo item del proyecto de
investigacion, después del titulo, se considera uno de los puntos de vital



importancia para el desarrollo de la investigacion (Naupas et al., 2018, p. 201). Asi
mismo el investigador debe mostrar claramente investigar las causas del fendmeno
y sobre el impacto que habria si no se soluciona (Fuentes, 2020, p. 28). Se plante6
los problemas ante las siguientes interrogantes: (a) ¢Cual es el efecto de la
identidad de la marca en la imagen de marca de una empresa del rubro joyeria?;
(b) ¢ Cudl es el efecto de la imagen de marca en la experiencia de la marca de una
empresa del rubro joyeria?; (c) ¢ Cudl es el efecto de la imagen de marca en la
funcion de la marca de una empresa del rubro joyeria?; (d) ¢ Cuél es el efecto de la
imagen de marca en la intencion de compra de una empresa del rubro joyeria?; (e)
¢, Cual es el efecto de la imagen de marca en los simbolos de la marca de una
empresa del rubro joyeria?; (f) ¢ Cudl es el efecto del reconocimiento de marca en
la imagen de marca de una empresa del rubro joyeria?; (g) ¢, Cual es el efecto del
riesgo percibido de marca en la experiencia de marca de una empresa del rubro
joyeria?

Asimismo, la justificacion del estudio de investigacion se basa al aporte que
esta hara en el ambito préactico o tedrico, de manera, que los resultados obtenidos
se deben verificar con las razones que acrediten su ejecucion, por lo tanto, se
comprende que su finalidad es demostrar con los argumentos necesarios, cuales
son las razones para continuar con el desarrollo del estudio (Fuentes, et al 2020 p.
43). Por esta razon se manifiesta que la justificacion consiste en brindar respuesta
a una problematica que sea de mucho interés y sobretodo necesaria para un campo
determinado dentro de la investigacion, las razones pueden ser de caracter social,
politico, cientifico, académico, personales o profesionales, de modo que para su
correcta ejecucion se debe tener en cuenta los tipos de justificacion que existen
(Arias, 2021, p. 62).

La justificacion teorica es la indagacion de informacion vigente que se
encuentra en documentales confiables, libros, testimonios orales, entre otros;
permitiendo un analisis critico teniendo los argumentos dentro del contexto personal
del investigador (Escudero y Cortez, 2018, p. 49); por otro lado, se manifiesta que
es primordial recopilar y sistematizar la informacion sobresaliente que facilite
precisar y demostrar el instrumento de la investigacion dentro de su area de
conocimiento y en su contexto espacio- temporal (Aguilar, 2018, p. 9). Asi, mismo
en el presente estudio se proporcionard los conocimientos con respecto a las
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teorias de las dos variables principales sefialadas en el titulo de investigacion,
mediante los textos bibliograficos y tedricos citados anteriormente.

La justificacion metodoldgica se caracteriza por tener como objetivo que el
investigador cree una nueva metodologia para dar solucion al problema
encontrado (Arias, 2021, p. 63). Por otro lado, se manifiesta que consiste en
formular estrategias, métodos para crear un conocimiento que sea confiable y el
investigar pueda utilizar (Azuero, 2019, p. 114). Es el uso de determinadas técnicas
e instrumentos, las cuales sin su aplicacion la investigacion no se realiza, asi
mismo se indica que las informaciones pueden servir para futuras investigaciones
asi tenemos: cuestionarios, diagramas de muestreo, modelos, test, pruebas de
hipotesis, etc. (Naupas et al., 2018, p. 221). Con respecto a la metodologia se
aplico investigacion de tipo aplicada, disefio correlacional causal, no experimental
y de enfoque cuantitativo, se procedié con la busqueda de informacién para el
desarrollo de la presente investigacion en repositorios muy destacados dentro de
la comunidad cientifica, articulos cientificos indexados, siendo las variables a
investigar imagen de marca e intencion de compra.

La justificacion social, tiene como objetivo brindar solucién a las diferentes
interrogantes de la sociedad como por ejemplo el empoderamiento de las mujeres
campesinas (Naupas et al., 2018, p. 221) Esta comprometida en una serie de redes
interactivas, idiosincraticas y culturales que regularmente forman diversas
estructuras y formas de opinar, pensar y actuar (Lerma et al., 2021, p. 28) El
objetivo comun es resolver la conexion entre los estilos de liderazgo y los
problemas suscitados (Arias, 2021, p. 64). Por consiguiente, en el informe de
investigacién se fundamenta de manera social debido a que se dirige en el sector
de MyPE, teniendo como finalidad averiguar cual es la influencia entre la imagen
de marca en las decisiones de compra.

Los objetivos de la investigacion guian el proceso del estudio a investigar e
identifican lo que se quiere indagar, ademas determina lo que se quiere logar con
dar respuestas a las preguntas derivadas del problema u objeto de estudio, su
aplicacion es esencial para establecer la metodologia (Arias, 2018, p. 8). Al mismo
tiempo deben ser especificos; puesto que evita que la hipotesis sea demasiado
general y no permita dar respuesta al problema planteado. Deben ser medibles,
orientados a conocer de manera profunda el fenébmeno y realistas, sobretodo es
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obligatorio escribirlos en verbos infinitivos (Arévalo et al., 2020, p. 66). Es por ello,
gue se plantean los siguientes objetivos; (a) Evaluar el efecto de la identidad de la
marca en la imagen de marca de los clientes de una empresa del rubro joyeria; (b)
Explicar el efecto de imagen de la marca en la experiencia de la marca de los
clientes de una empresa del rubro joyeria; (c) Inferir el efecto de la imagen de
marca en la funcion de la marca de los clientes de una empresa del rubro joyeria;
(d) Determinar el efecto de la imagen de marca en la intencion de compra de los
clientes de una empresa del rubro joyeria; (e) Demostrar el efecto de la imagen de
marca en los simbolos de la marca de los clientes de una empresa del rubro
joyeria; (f) Demostrar el efecto del reconocimiento de la marca en la imagen de
marca de los clientes de una empresa. (g) Demostrar el efecto del riesgo de
percibido en la experiencia de marca de los clientes de una empresa del rubro
joyeria.

La hipotesis cuenta con una partida de inicio la identificacion del problemay
los objetivos, adicional contienen respaldo cientifico los resultados investigados de
los antecedentes y bases tedricas (Cabezas et al., 2018, p. 49). Las hipétesis del
estudio la imagen de la marca y la intencion de compra en los clientes de una
empresa del rubro joyeria se compone de siete hipétesis; (H1): La identidad de
marca tiene efectos significativos en la imagen de marca en los clientes de una
empresa del rubro joyeria; (H2): La imagen de la marca tiene efectos significativos
con la experiencia de la marca en los clientes de una empresa del rubro joyeria;
(H3): La imagen de la marca tiene efectos significativos con la funcion de la marca
en los clientes de una empresa del rubro joyeria; (H4): La imagen de la marca tiene
efectos significativos con la intencion de compra en los clientes de una empresa del
rubro joyeria; (H5): La imagen de la marca tiene efectos significativos con los
simbolos de la marca en los clientes de una empresa del rubro joyeria; (H6): El
reconocimiento de la marca tiene efectos significativos con la imagen de la marca
en los clientes de una empresa del rubro joyeria; (H7): El riesgo percibido tiene
efectos significativos con la experiencia de marca en los clientes de una empresa

del rubro joyeria.



Il. MARCO TEORICO

El desarrollo del capitulo nUmero dos, se inicié con la fundamentacion teérica de
las variables. Teniendo como primer lugar, la realizacion de los antecedentes
basados en investigaciones del ambito internacional y nacional, permitiendo
conocer las teorias el comportamiento, el tipo de investigacion que se realizo, la
ubicacion de las mismas, los resultados que se alcanzaron a través de la
elaboracion de las matrices y finalmente las conclusiones de la investigacion. Por
consiguiente, en los antecedentes se puede conocer las teorias respectivas
utilizadas en el andlisis. El presente capitulo esta conformado por los antecedentes
nacionales en conjunto con fundamento o base tedricas definiendo cada una de las
variables mencionadas en el modelo tedrico.

Pribadi (2019) mediante el desarrollo de su investigacion Marketing Mix e
imagen de marca en decision de compra y correo comportamiento de compra:
estudio de caso de Jogja bay parque acuatico en la Universidad de Indonesia. Se
tiene como objetivo encontrar el resultado de la estrategia de mezcla de marketing
(Marketing mix) y la imagen de marca en las decisiones de compra y el
comportamiento del consumidor posterior a la compra en el parque acuético Jogja
bay. Para la investigacion se utiliz las teorias de Hawkins et al. (1998), los cuales
sostienen que la imagen de marca es lo que los consumidores piensan y sienten
cuando escuchan o ven el nombre de una marca. Por otro lado, Kotler y Keller
(2016) la mezcla de marketing de bienes se conoce mejor como cuatro P (Producto,
Precio, Plaza, Promocién), los componentes contenidos en la mezcla de marketing
se apoyan e influyen entre siy estos componentes pueden determinar la demanda
en un negocio. La correlacion ,30 y un sig. (bilateral)=0,30. Finalmente, recomienda
que el parque acuatico Jogja Bay debe realizar mejoras con respecto a la calidad
del producto, el precio, la promocion, la ubicacion y la imagen de marca para
prosperar en las decisiones de compra.

Chen et al. (2021) manifiesta lo siguiente en su investigacion Analisis de la
relacion entre la imagen de la marca de ropa, Autocongruencia e intencion de
compra de los consumidores en la Universidad de Donghua. El estudio tiene como
finalidad investigar la relacién entre imagen de marca de ropa, la auto congruencia
y la intencién de compra de los consumidores. Asi mismo utiliza la teoria de Tsai et
al. (2020) sefiala que los consumidores toman decisiones de consumo en funcion
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de los resultados de la evaluaciéon de la marca, lo que afecta de manera directa al
reconocimiento de la imagen de marca. Por otro lado, Pajaro et al. (2020) manifiesta
que los consumidores presentan diferentes percepciones de la imagen de marcay
se verifico mediante investigaciones empiricas que la imagen de la marca afecta
las intenciones de compra de los consumidores. La correlacion tuvo un valor ,821
y un sig. (Bilateral)=,001 indicado un grado de efecto de convergencia. Finalmente,
recomienda seguir mejorando la calidad del producto y la imagen de marca puesto
que influyen significativamente en la intencion de compra. Los resultados de la
investigacion son beneficiosos para las empresas de ropa y moda textil para
mejorar la creacion de marca y el marketing. Una actitud positiva hacia la imagen
de la marca de indumentaria estimulard a los consumidores a construir pistas
cognitivas y asociaciones entre los consumidores y la marca, fortalecerd la
coherencia cognitiva con el espiritu de la marca de indumentaria.

Sekmen y Arslan (2021) en su investigacion titulada El impacto de la
experiencia de marca en la imagen de marca y la marca lealtad: el papel mediador
de laimagen de marca, Turquia. La finalidad es examinar el efecto de la experiencia
de marca sobre la imagen de marca y la lealtad a la marca y probar el papel
mediador de la primera variable en el efecto de la experiencia de marca sobre la
lealtad a la marca; en la investigacion se empled las teorias de Cleff, Lin y Walter
(2014) quienes sostienen que al examinar dicho efecto, se piensa que la imagen de
marca consiste en toda la informacion y las percepciones del consumidor sobre esa
marca, y la experiencia de marca proporcionara una entrada de informacién
importante a la imagen de marca al crear impresiones importantes. Sobre la marca
en el consumidor. Por otro lado, Brakus et al. (2016), definen a la experiencia de
marca como cualquier relacién que el consumidor tiene durante y después de la
compra del producto. La correlacién tuvo un valor ,568 y un sig. (Bilateral)=,000.
Finalmente, Se recomienda realizar estudios similares en otras marcas para que
los resultados sean generalizados, se recomienda utilizar métodos de muestreo
aleatorio en estudios similares y hacerlo en diferentes marcas globales y locales.

Kyoung y Boyoung (2021), en su investigacion denominada Efectos de
marca del servicio de recogida omnicanal sobre el valor de consumo y la
satisfaccion del servicio. EI motivo del proyecto es comprender la conexion de las

diferentes categorias de imagenes de marca (funcionales, simbdlicas y



experienciales) sobre las emociones de los visitantes. Se emplea la teoria de
Gbomez, et al. (2022), el cual manifiesta que las necesidades experienciales y el
placer sensorial creado por los productos. El concepto experiencial en un producto
satisface las necesidades de estimulacion y/o variedad generadas internamente.
Asimismo, Zaman y Aktan, (2021) sostienen que las imagenes funcionales,
emocionales y simbdlicas creadas en la mente de los consumidores son la razén
por la cual las personas se adhieren a las marcas. La correlacion tuvo un valor de
,389 y un sig. (Bilateral)=,01. Se deben desarrollar estrategias de marketing
efectivas utilizando imagenes de marca apropiadas (funcionales, simbdlicas y
experienciales) para atraer a los visitantes objetivo.

Chen (2019), en su investigacion titulada El efecto mediador de la identidad
de marca en el conocimiento de marca y el desarrollo operativo de las
universidades en Taiwan. Tiene como objetivo explorar cémo la reputaciéon y la
imagen de las universidades afectan al desarrollo de su competitividad desde la
perspectiva del conocimiento de marca; es por ello, que en la investigacién se
utilizé las teorias Adebayo et al. (2019) donde sefala que la identidad de marca
corporativa es la totalidad de las percepciones, sentimientos y pensamientos de
los empleados y la gerencia sobre su organizacion. Estas perspectivas se basan
en los principios y en los valores establecidos que posee la organizacién. Ademas,
Kepherer (1992) sugirié que la variable de identidad de la marca consiste en la
autoimagen, los atributos del producto, la personalidad de la marca y la conexion
entre la cultura y los consumidores. La correlacion es de ,325 y una sig. (Bilateral)
<,001. Finalmente, recomienda que la investigacion futura podria recopilar datos
sobre el conocimiento de la marca mediante la realizacién de entrevistas y foros
con los participantes. A través de estos, la investigacion pudo identificar los
sentimientos y las diferentes opiniones de los interesados, compensando la falta
de analisis cuantitativo en nuestro meétodo. La investigacion adicional podria
agregar variables individuales y universitarias para analizar los efectos de esas
variables en el modelo de investigacién, ampliando asi la aplicabilidad del modelo
propuesto.

Tsai (2020), en su investigacion titulada Marketing: Desde la perspectiva de
los consumidores Intencién de compra en Taiwan. Tiene como propdsito analizar
la repercusion de los aprovechamientos publicitarios del storytelling en el marketing
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desde el punto de vista de la intencion de compra de los clientes; la investigacion
empled las teorias de Kappferer, (1994) donde sostiene que la identidad corporativa
puede transmitir distintas sugerencias de confiabilidad, incluidos los beneficios
funcionales, emocionales y de autoexpresion, a los compradores y representar el
deber del branding o marca con los consumidores creando vinculos con el
comprador, ademas define la identidad de marca como la fuente de informacion
que se transmite a los consumidores. La informacion es sobre logotipos, mensajes
y productos. La percepcion de la informacion es cdmo los gerentes de marca
quieren que las personas vean la marca. La correlacién tuvo un valor de ,213 y un
sig. (Bilateral)= <,05. Por altimo, este estudio sugiere que la imagen de marcay la
identidad de marca pueden construirse mediante anuncios de la historia de marca
y descubre que la concentracion de historias publicitarias para marcas deportivas
tiene una impresion significativa en la funcionalidad y el simbolismo de la imagen
corporativa. Cuanto mas fuerte sea el relato publicitario con mayor duracion
audiovisual, mayor serd su impacto en la funcionalidad y el simbolismo. Sin
embargo, la concentracion de historias publicitarias no tiene efecto sobre la
experiencia de imagen de marca, la identidad de marca y la intencion de compra.
Los cambios empiricos de la imagen de marca también estan relacionados con los
cambios en la identidad de marca.

Kyoung y Boyoung (2021), en su investigacion denominada Efectos de
marca del servicio de recogida omnicanal sobre el valor de consumo y la
satisfaccion del servicio. La finalizada del estudio es analizar los efectos de los
factores de marca de una empresa de distribucion sobre el valor de consumo del
cliente y el objetivo de satisfaccion en el servicio de recoleccion basado en la
omnicanalidad. La teoria empleada para la funcién de la marca, Parque et al. (1986)
guien menciona que la imagen funcional es una imagen que resuelve las
necesidades de los consumidores relacionadas con cuestiones externas, por
ejemplo, resolver rapidamente emergencias, eliminar conflictos y contradicciones,
prevenir problemas que puedan ocurrir en el futuro, etc. Por otro lado, Adil, M.
(2012) sefalé que la imagen de marca cubre el nombre del producto, las
caracteristicas de estilo del producto, la apariencia del producto, incluidos el
empaque y las marcas registradas, y las funciones principales del branding. Por
otro lado ,3690 fue el valor de correlacion y un sig. (Bilateral)= <,01. En
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recomendacion existe la necesidad de estudiar las diferencias de los factores de
efecto de marca por tipo de servicio de recogida con mas detalle a través de un
estudio adicional dirigido a diversos tipos de servicios de recogida para el
consumidor, por lo tanto, debe haber una investigacion mas generalizada
relacionada con el servicio de recoleccion omnicanal mediante la ampliacion del
alcance del estudio, centrado en los principales paises que lideran las compras en
linea, incluidos EE. UU. y China.

Singh (2023) es su estudio titulado Explorando el impacto de la imagen
funcional, simbolica y experiencial en los comportamientos de acercamiento entre
los turistas de parques estatales de India, Corea y EE. UU. Elfin de la investigacion
es comprender la relacion entre diferentes categorias de imagenes de marca
(funcionales, simbdlicas y experienciales) sobre las emociones de los visitantes
(placer y excitacion). El estudio utiliza las teorias de Park et al. (1986), quienes
definen las necesidades funcionales las mismas que promueven la indagacion de
productos que puedan resolver los problemas de consumo como por ejemplo
problemas de salud, asimismo un concepto funcional en un producto resuelve
necesidades de consumo generadas externamente. Por otro lado, Plumeyer et al.
(2019), sostiene que la imagen de la marca expresa como se sienten los clientes
acerca de una marca y si existe una conexién positiva entre la marca y los
consumidores. La correlacion es de ,048 y un sig. (Bilateral)= ,05. Por ultimo, se
aconseja a los futuros investigadores a replicar este estudio usando el método de
muestreo probabilistico para mejorar la generalizacion de los hallazgos actuales y
usar las redes sociales como Facebook, twitter. Los estudios futuros pueden
considerar un enfoque multidimensional del apego al lugar, incluida la identidad del
lugar y la dependencia del lugar.

Yueying y Ying (2023), en su investigacion titulada El impacto de los atributos
de productos de vehiculos de nueva energia en Intencion de compra del
consumidor en el contexto de sostenibilidad Desarrollo de metas. Los objetivos de
esta investigacion es fomentar la sostenibilidad de China, la adopcién de vehiculos
de nueva energia (NEV) es una medida importante para ayudar a mejorar el medio
ambiente, por lo que es de gran importancia investigar la intenciéon de compra de
NEVs. Para la investigacion es utilizada la teoria Zhu et al. (2008) manifiesta que
las personas le darian cierto significado simbolico a los NEV, ya que considerarian
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gue quienes los conducen tienen sentido de la responsabilidad. Ademas, cuando
los rasgos de los productos pueden coincidir con las percepciones subjetivas de los
consumidores sobre si mismos y las percepciones de los demés en un alto grado,
la intencion de compra puede mejorar; por otro lado, Kotler et al. (2016) define una
marca como un conjunto de caracteristicas, incluido un nombre, simbolo o disefio
lo cual permite diferenciar productos o servicios de sus competidores. La
correlacion tuvo un valor de ,121 y un sig. (Bilateral)=,001. Los estudios futuros
pueden usar variables moderadoras adicionales; para entender la informacion e
manera clara y completa acerca de la pregunta de investigacion se recomienda que
las investigaciones futuras podrian enfocarse mas en una determinada marca para
explorar esta pregunta y brindar sugerencias mas especificas.

Singh (2023) en su investigacion con nombre Explorando el impacto de la
imagen funcional, simbdlica y experiencial en los comportamientos de acercamiento
entre los turistas de parques estatales de India, Corea y EE. UU. La finalidad con
el estudio es comprender la conexién entre diferentes categorias de imagenes de

marca (funcionales, simbdlicas y experienciales) sobre las emociones de los
visitantes (placer y excitacion), comprender la relacién entre las emociones del
visitante sobre la identidad del lugar, comprender el efecto moderador de la cultura
nacional sobre las relaciones entre imagen de marca, emociones, identidad de lugar
e intencion de revisita a los parques estatales. Al-Ansi y Han (2019) define que las
necesidades simbdlicas satisfacen las necesidades generadas internamente
mediante el uso de un producto como la identificacion del ego. El concepto
simbdlico en un producto satisface la necesidad de autoimagen del consumidor,
también Han et al. (2019), menciona que la publicidad es una herramienta que crea
una imagen de marca que desarrolla una actitud porque la publicidad cominmente
transfiere la percepcion del espectador de los productos e influye en el
comportamiento. La correlacion tuvo un valor de ,131y un sig. (Bilateral) < ,01. Por
lo tanto, se recomienda que los administradores de parques estatales desarrollen
estrategias de marketing basadas en la cultura nacional de su segmento u objetivo.

Luh et al. (2020), en su investigacion. El efecto del embajador de la marca,
la imagen de la marca y el conocimiento de la marca en la decision de compra de
Champu Pantene en Surabaya, Indonesia. El objetivo de la investigacion Esta
investigacion tenia como objetivo contribuir a la seleccion de figuras publicas como
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embajadores de la marca que la empresa utilizd en la produccion del champu
Pantene y que se adecuaba al deseo de la gente de Surabaya. El reconocimiento
de marca se encuentra definida por Kotler y Keller (2012), manifiesta que el
conocimiento o conciencia de marca es la disposicion del cliente para reconocer,
recordar una marca ya sea en producto o servicio. Asi mismo Shimp (2010) define
el conocimiento de la marca como la capacidad que tiene el cliente para identificar
la marca en una condicion diferente, lo que se refleja en el desemperio del recuerdo
o llamado también reconocimiento de la marca. Por otro lado, Lee (2018) sostiene
qgue la imagen de marca es lo que los consumidores piensan y sienten cuando
escuchan o ven una marca y lo que el consumidor esta estudiando sobre una
marca. La correlacion tuvo un valor de ,448 y un sig. >1,96. Al tener una percepcion
positiva grande por los consumidores, mayor serd el conocimiento de la marca,
teniendo un efecto significativo en la imagen de marca.

Latif (2022), en su investigacion titulada Determinantes de la Imagen de
Marca Hotelera: Un modelo unificado de valor de marca basado en el cliente. La
cual tiene como objetivo encontrar los factores que afectan la imagen de marca de
los hoteles aplicando un modelo unificado de valor de marca basado en el cliente.
La teoria utilizada para la investigacion, Khan et al. (2019) define a la imagen de
marca como percepciones sobre una marca que se reflejan en las asociaciones de
marca captadas en la memoria del cliente. Ademéas, Saleem y Raja (2014),
sostienen que una imagen de marca soélida depende de muchos factores: La
conciencia de marca, superioridad, asociacién, resonancia, asociacion, efecto de
marca y la responsabilidad social corporativa se tratan como estimulacion de la
imagen de marca; por otro lado, Keller (2008), menciona que el reconocimiento de
una marca se compone por los atributos de la marca, es por ello que los clientes se
dan cuenta de la marca. Por lo tanto, los atributos de marca fuertes influyen en la
marca. La correlacion tuvo un valor de ,216 y un sig. (Bilateral)= ,01. El modelo
propuesto también sugiere que una mejor gestion del turismo puede ser una
plataforma importante para construir una imagen de marca favorable para la
industria hotelera.

Las bases tedricas sustentan el conocimiento de la variable. Por lo tanto,
todas las definiciones y las menciones de cada autor le dan mas peso a la
investigacion, ya que los fundamentos tedricos forman la parte fundamental del
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estudio, donde se logra identificar, definir, establecer los conceptos de la
investigacion, esto permitira realizar la discusion mas adelante y llegar a ciertas
conclusiones. Mencionado lo anterior, se espera obtener resultados favorables al
estudio, por lo cual es conveniente que se tome en cuenta ambas variables de
causa y efecto, porque permitira alcanzar mejores resultados en la relacién de
ambas variables (Naupas et al., 2018, p. 235).

La imagen de marca es una estrategia de marketing, cada vez mas
competitiva en el ambito empresarial permitiendo que las organizaciones obtengan
un liderazgo econdmico sostenible (Chen et al.,, 2021, p. 2). En la era de la
comunicacién digital, la imagen de marca juega un papel mediador significativo
(Tarig et al., 2017). Por otro lado, se manifiesta que es un elemento causal que
impacta las percepciones subjetivas de los clientes y los comportamientos
consiguientes. Cuanto mas favorable es la imagen de la marca, mas positiva es la
actitud hacia el producto de la marca y sus atributos (Aghekyan-Simonian et al.,
2012). La imagen de marca se puede dividir en tres estrategias de imagen de
marcas diferentes: Funcional (BIF), que se refiere a las funciones relevantes de la
marca que puede satisfacer o resolver las necesidades de los consumidores; la
segunda es simbdlica (BIS), hace referencia a la capacidad de la marca para
satisfacer las necesidades internas de los clientes o la conexién de un grupo
especifico y por ultimo el experiencial (BIE) lo que significa que la marca puede
satisfacer el deseo de los consumidores y el producto puede proporcionarles
diversificacion y estimulacion en su percepcion .Segun la investigacion de Keller
(2008), la imagen de marca es un puente que actia de manera externa para evaluar
la calidad del producto, y una mejor imagen de marca siempre contribuye a una
mayor intencion de compra de los consumidores (Jiang, 2021, p. 4). Ayuda al
consumidor a reconocer sus necesidades y deseos con respecto a la marca, y
distingue una marca de la competencia (Anwar et al., 2011, p. 3).

Por otra parte, los resultados del modelo teérico del estudio visualizados en
la primera figura, determina los términos claves de la intencién de compra en una
empresa de automoviles. Se realizd una encuesta 332, de los cuales 100
encuestados fueron los visitantes de las tiendas NIO, y los 232 fueron encuestados
fueron recopilados a través de la red, identidad de marca. Los resultados
alcanzados demuestran que los modelos teoricos de los factores influyen
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significativamente la intencion de compra, desde la perspectiva de identidad de
marca, imagen de marca, reconocimiento de marca y riesgo percibido; cada
constructo mantiene una influencia directa e indirecta a la intencion de compra de
los clientes.

Figura 1. Modelo tedrico de la intencion de compra de los clientes

Perceived
Risk

Purchase
Intention

Symbolic )<

Brand
Identity

Brand
Awareness

Fuente: Jiang, Q.; Wei, W.; Guan, X.; Yang, D. (2021) ¢ Qué aumenta la intencion
de compra de vehiculos eléctricos de bateria por parte de los consumidores chinos?
El ejemplo de NIO. Electr. Mundial Veh. J. 2021,12, 71.

Nota. La figura sefiala la teoria de la segunda variable que es intencion de compra
de los consumidores y los factores que influyen en el proceso por Qianling et al.,
(2021). El modelo incluye cinco constructos: intencién de compra, riesgo percibido,
reconocimiento de marca, conciencia de marca, reconocimiento de marca y 10
hipotesis de investigacion relacionadas.

El modelo tedrico se baso en los atributos que impactan en la decisién de
compra, de los usuarios. Asimismo, el modelo presentado en la primera figura,
proporciona la teoria del comportamiento de los clientes y las actitudes que poseen
cuando realizan sus compras, es el resultado de la influencia de las cuatro causas,
gue son la identidad, imagen reconocimiento de marca y riesgo percibido. Por otro
lado, las variables de observacion de la imagen de marca estan representadas por

tres subconstructos: funcional, simbdlico y experiencia. A través del analisis de
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impacto relevante en este estudio, cada constructo tiene como consecuencia un
efecto directo o indirecto en la intencién de compra de vehiculos eléctricos de los
clientes (Qianling et al., 2021, p.12)

Los resultados revelaron los elementos que afectan la decision de compra
de los automoviles eléctricos del CEVSU por parte de los clientes incluyen la
identidad corporativa, la imagen de la marcay el riesgo percibido. Se obtiene como
resultado que la imagen de marca es impactada por el conocimiento de marca, la
identidad de marca y el riesgo percibido. El riesgo percibido es impactado por el
reconocimiento de marca. Este ultimo, es impactado por identidad de la marca,
pero el reconocimiento de marca no afectara directamente la intencion de compra.
Para los consumidores, la influencia del valor de marca establecido por las CEVSU
puede aumentar la impresion favorable de los consumidores e intervenir en la
intencidén de compra final. La preocupacion de los clientes y los mayores requisitos
de los vehiculos eléctricos de las CEVSU, son las principales dificultades para
obtener resultados positivos entre la posicién de los consumidores y la decisién de
compra de vehiculos eléctricos se realice de manera (Qianling et al., 2021, p. 17)

El modelo de investigacion sefialado en el articulo se basa en las
importantes bases tedricas de la intencion de compra. Por un lado, los atributos del
producto y las organizaciones de produccién estan bajo reforma. Con las cuatro
tendencias de desarrollo anteriores de la industria automotriz, los productos para
automoviles y los servicios relacionados estan innovando continuamente. Por otro
lado, la integracién de la tecnologia de Internet y la entrada de nuevas empresas
tecnoldgicas han impulsado la reconstruccion del modelo de negocio y la ecologia

industrial de la industria del automovil (Qianling et al., 2021, p. 2).
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Figura 2. Modelo teédrico propuesto
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Fuente: Jiang, Q.; Wei, W.; Guan, X.; Yang, D. (2021) ¢ Qué aumenta la intencion
de compra de vehiculos eléctricos de bateria por parte de los consumidores chinos?
El ejemplo de NIO. Electr. Mundial Veh. J. 2021,12, 71.

Nota: La figura sefiala las relaciones de las variables de la presente investigacion.
Las variables identidad de marca y reconocimiento de marca dan efecto a la
imagen de marca, asimismo imagen de marca se compone de las siguientes
variables funcional, simbdlica y experimental, la cual la Ultima da efecto a la
variable de riesgo percibido. Ademas, la variable imagen de marca brinda el efecto
a la intencion de compra.

Es por ello, que se espera tener un impacto significativo entre la conexion
de las variables imagen de marca y la intencion de compra. Por otro lado, se
mostrara los conceptos tedricos entre las siguientes variables, imagen de marca,
intencién de compra, riesgo percibido, identidad de marca, reconocimiento de
marca, funcional, simbdlico y experimental; la relacion que existe entre ellas y como
influye a la intencion de compra de los clientes en la empresa del rubro joyeria. Se
puede visualizar el modelo, en la figura dos.

La variable latente de Identidad de marca, se define como la representacion

de un conjunto de herramientas estratégicas mantenidas por las empresas para
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aumentar el reconocimiento, diferenciarse de sus competidores y desarrollar valor
de marca y lealtad del cliente. Desde el punto de vista de la gestion de la marca,
la identidad de marca es el medio de informacion que se emite a los clientes, el
cual comprende de logotipos, productos y mensajes; la apreciacion de la
informacion es como los gestores de marca procuran que las personas vean la
marca, finalmente cuando los clientes hallan sus ideales propios que pueden llegar
a ser similares a las ideas que la marca puede manifestar, construyendo una
identidad de marca con su respectiva marca, lo cual intensificara la intencién de
compra por parte de los clientes. Por lo cual, si los clientes poseen un sentido de
identidad con la marca, impactara significativamente a la imagen de la marca de
forma positiva (Tsai, 2020, p. 4). También, se considera como activo global de la
marca a la identidad corporativa, es tangible, los consumidores pueden tocarlo y
mirarlos, lo cual facilita reconocer la marca y diferenciarla de sus competidores. La
imagen de marca es la consulta de la marca reconocida por los clientes en el
empleo del método de identidad de marca; es por ello, que existe una influencia
positiva de la identidad de marca en la sensacién que tienen los clientes de la
imagen de marca (Jiang et al., 2021, p. 8).

La variable latente Imagen de marca, se determina como la impresion que
tiene un consumidor de una marca; asimismo, es el reflejo de las asociaciones de
marca que mantienen los clientes en su memoria, como también el aprendizaje de
estimulos relacionados, ya que es una forma de componer, mantener e intensificar
las asociaciones. La imagen de marca posee un efecto significativo ante la
experiencia de marca, ya que la imagen de marca se basa en toda la informacién,
también como la apreciacion de los clientes que tienen acerca de la marca y la
experiencia de marca facilitard una entrada fundamental de informaciéon a la
imagen de marca, originando importantes sensaciones sobre la marca a los
clientes (Sekmen y Arslan, 2021, p. 228). Por otro lado, la imagen de marca se
considera como un area fundamental para el estudio del marketing y la experiencia
de marca en una utilidad resuelve las necesidades de diversidad causadas
internamente; los consumidores asocian el producto con la imagen de marca en
funcién a la experiencia que tuvieron. Por lo cual, la imagen de marca afecta
positiva y significativamente la experiencia de marca, ya que esta ultima cuando
es producida en la mente de los consumidores, es el motivo por el cual los clientes
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se vinculan con la imagen de marca, ademas las estrategias de promocion y
publicidad originan experiencias e intencion de compra en los clientes (Singh et al.,
2023 p.3).

El constructo latente de la imagen de marca es un componente determinado
qgue influye a las sensaciones personales de los consumidores y comportamientos
consecuentes. Se considera que existe un valor fuerte de la imagen de marca, la
cual afecta positivamente el valor funcional; por lo cual la imagen de marca cuenta
con una influencia fundamental en diversos aspectos para incrementar el
reconocimiento de los clientes y conseguir la satisfaccion de ellos; ademas las
organizaciones deben contar con estrategias para la elaboracion de imagen
positiva de la marca (Kyoung y Boyoung, 2021, p. 127). Funcion de marca, se
define a las funciones sobresalientes para la marca, que satisfacen las
necesidades de los clientes. La imagen de marca afecta positiva y
significativamente a la funcion de marca, ya que a diferencia de las campafas
comunes donde solo se resalta lo atributos del producto que emplean las
organizaciones, se deben aplicar la publicidad fundamentadas con contenido visual
con una duraciéon extendida, tendrd como efecto impulsar la imagen funcional,
simbdlica y la identidad de marca para una mayor audiencia. Este fundamento esta
basado en la teoria del pensamiento rapido y lento planteado por Kahneman
(2015), el cual sostiene que el cerebro cuenta con dos métodos, el rapido donde
aplica la intuiciéon para la toma de decisiones con rapidez y el lento que emplea el
juicio racional donde hay un tiempo para pensar, sin embargo, requiere un mayor
esfuerzo al cerebro (Tsai, 2020, p. 13).

La variable latente imagen de marca e Intencion de compra, se define la
segunda variable como la voluntad de comprar (Younus et al., 2015). La intencion
de compra es un tipo de toma de decisiones que examina las motivaciones de los
consumidores para comprar una marca en particular (Santoso et al., 2019). En
otros términos, la decisibn de compra es mediante el proceso de que un
consumidor intenta identificar un problema y por consiguiente busca la forma como
encontrar la solucion ya sea un producto o un servicio y sobretodo es muy riguroso
al buscar cada una de las alternativas es aqui donde radica las decisiones de
compra. Consta de varias etapas (Luh, 2019, p. 3). A mayor nivel de intencion de
compra conducira a una mayor probabilidad de comprar el producto, pero el bajo
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nivel de intencidon de compra no significa necesariamente que el cliente no vaya a
comprar el producto (Wang y Tsai, 2014, p. 27). Por otro lado, se afirma que la
imagen de marca es uno de los determinantes en la intencion de compra de los
clientes, la misma que influye directamente en la intencion de compra.,
confirmando que al tener una percepcion de imagen de marca positiva los
consumidores seran mas propensos a realizar una compra (Nurul, 2018, p. 113).

La variable latente simbolo de marca, se refiere a la extension de la marca
para satisfacer las necesidades internas de los clientes finales o la relacién de un
determinado grupo (Park, 1986, p. 135). Las necesidades simbolicas satisfacen las
exigencias causadas internamente a través del uso de un producto como la
determinacién del ego; asimismo la definicién simbdlica en un producto complace
la necesidad de autoimagen de los clientes. La imagen de marca es un factor clave
en las imagenes simbdlicas, puesto que influye directamente en la simbologia.
Dado que transmite de manera subjetiva en comparacion con las evaluaciones
sensoriales (Singh et al., 2023, p. 8).

La variable latente reconocimiento de marca e imagen de marca, se define
como una herramienta que hace hincapié en definir y generar que se haga familiar
un producto o servicio y sobretodo dentro del publico objetivo de la marca en
particular (Foroudi et al., 2016, p.11). La conciencia de marca es la competencia
del consumidor para recordar o reconocer de inmediato la marca de un
determinado producto. Se puede decir que la marca tiene equidad si el consumidor
reconoce y recuerda una marca en una categoria de producto mas alla de otro
producto (Shimp, 2012). El reconocimiento de la marca le da fuerza a la marca a
través del desarrollo de la capacidad entre los consumidores, la cual tiene como
objetivo recordar la etiqueta en cualquier situacion (Keller, 2008, p. 22). La
conciencia de marca es el paso fundamental en el desarrollo de preferencias de
marca y acerca al consumidor al punto de compra (Safeena, y Ibtesam, 2020, p.
88). El reconocimiento de marca o también llamado conocimiento de marca es un
factor esencial para que el cliente conozca una marca. Asi mismo influye
directamente con la imagen de marca, impulsando a los consumidores a crear una
imagen de marca en sus mentes (Wasib 2020, p. 2).

La variable latente riesgo percibido es conformado por la gravedad del error
de compra y la incertidumbre previa, la cual hace referencia a la probabilidad de
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perdida percibida por los clientes en la pre y post venta. En la teoria que sostienen
Garretson y Clow (1999) mencionan que cuando los clientes perciben el riesgo
durante el transcurso de la toma de decisiones, este afectaria la intencion de
compra directamente. Ademas, la experiencia de marca, hace referencia cuando
la marca satisface los deseos de los consumidores, a la vez el producto brinda
diversificacion y estimulacion en su apreciacion (Singh et al., 2023, p. 3); asimismo,
se define como cualquier vinculo que tiene el cliente con la marca, ya sea antes,
durante y después de la adquisicién, la cual se compone por cinco aspectos el
sensorial, emocional, cognitivo, conductual y relacional (Jiang et al., 2021, p. 6).
lIl. METODOLOGIA

En el capitulo presente se desarrollé varios aspectos; los mismos que han permitido
comprender la metodologia utilizada, con la finalidad de concluir de manera
satisfactoria la investigacion, se desarrollara el tipo de investigacion como primer
punto, luego se explicara el disefio de investigacion, asi mismo se investigo la
definicion conceptual y también operacional de las variable, y también de cada uno
de los indicadores; y con respecto al cuestionario se aplicé la escala de medicidn,
otro elemento es la poblacién, siendo de gran apoyo para averiguar el total de
individuos, por consiguiente, se procede a exponer el criterio de inclusion y
exclusion respectivamente, por otro lado esta la muestra que permite saber cual la
cantidad de individuos de seran encuestados, asi también esta el muestreo; en el
capitulo se detallara las técnicas, instrumentos, asi mismo la validez y confiabilidad,
se encuentran también el método de andlisis y se finaliza con el desarrollo de los
aspectos éticos.

3.1. Tipo y disefio de investigacién

Tipo de investigacion.
El presente estudio es de tipo aplicada, debido a que caracteriza por la

formulacién de problemas e hipotesis con base en las obtenciones de la
investigacioén basica: permitiendo resolver problemas de una region, comunidad o
pais (Naupas et al., 2018, p. 136). Asi mismo se indica que la investigacion aplicada
tiene como proposito el desarrollo de un conocimiento probado, real que contribuya
con la solucién del problema de manera instantdnea (Escudero y Cortez, 2018, p.
19). De acuerdo, el actual estudio es de tipo aplicada puesto que lo que se busca

es brindar diferentes opciones de resolucion frente a las debilidades que viene
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presentando la entidad y sobretodo ser puestas en practica con respecto a la
imagen de marca e intencion de compra en los consumidores de una empresa del
rubro joyeria.

Con respecto al nivel de estudio es de enfoque cuantitativo, puesto que se
usa la recoleccion de datos y el analisis de datos, permitiendo redactar respuestas
a las interrogantes de investigacion y por consiguiente probar las hipoétesis
formuladas. (Naupas et al., 2018, p. 140). La investigacion se desarrollé en el
enfoque cuantitativo, puesto que se aplico el analisis y la recoleccion de datos,
permitiendo ofrecer respuesta a las cuestiones de investigacion, por otro lado, el
cuestionario ha sido de gran ayuda para proponer al finalizar alternativas de
solucién que ayuden a reforzar las dificultades de la organizacion.

Disefio de investigacion.
Se define como un plan que obtiene respuestas a las interrogantes de la

investigacion, asi mismo determina que variables seran estudiadas (variables
extrafias, variable independiente, variable dependiente), implica también analizar e
interpretar las diferencias estadisticas y por consiguiente brindar conclusiones que
se deben aplicar (Naupas et al., 2018, p. 349). Se considera una investigacion no
experimental cuando las variables a estudiar no se han manipulado, su finalidad es
observar los fendbmenos en su comportamiento natura para luego proceder con el
analisis (Cabezas et al., 2018, p. 79), por otro lado, Fuentes et al. (2020) manifiesta
gue si se puede realizar la manipular las variables se solicita una excepcion a través
de un andlisis pata luego proceder con la modificacion variable dependiente o
independiente. El presente proyecto es no experimental debido a que no se
realizaron cambios, sin embargo, si se propusieron mejoras en bienestar de la
organizacion.

3.2. Variables y operacionalizacién

Se define la variable como las caracteristicas visibles presentes en los individuos,
asi como también en objetos e instituciones que manifiestan dimensiones, las
cuales cambian moderadamente o en continuidad (Naupas et al., 2018, p. 256), es
decir la variable es la unidad de estudio donde se enfoca la investigacion (Fuentes
et al., 2020, p. 28). En el presente proyecto se aplicaron las variables imagen de
marca, intencion de compra, identidad de marca, riesgo percibido, reconocimiento

de marca, experiencia de marca, simbolos de la marca y funcionalidad de la marca.
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Por consiguiente, la operacionalizacion de las variables, como el método
l6gico que comprende modificar las variables tedricas en variables intermedias,
para luego dar origen a las variables empiricas o también llamados indicadores, por
altimo, permite crear los items con respecto a cada indicador que se obtuvo
(Naupas et al., 2018 p. 260). El desarrollo de la matriz de operacionalizacion es
fundamental para la elaboracion de los instrumentos del estudio de investigacion y
es la base para poder dar forma al marco tedrico, porque se determina, como se
clasifica las dimensiones e indicadores de las variables (Fuentes et al., 2020, p.
47). Con respecto al presente estudio se aplicaron las variables de imagen de
marca, intencion de compra, identidad de marca, riesgo percibido, reconocimiento
de marca, experiencia de marca, simbolos de la marca y funcionalidad de la marca.

Medidas formativas y medidas reflectivas.

Las medidas formativas, se refieren a las variables latentes que estan compuestas
por los indicadores de medida, lo cual da causalidad a otra variable. De igual
manera, cada indicador tiene la representacion de las dimensiones del constructo
latente (Martinez y Fierro 2018, p. 7). Por otro lado, las medidas reflectivas se
comprende cuando los indicadores de la variable latente son competitivos entre si
y representan los efectos del constructo latente; es decir, la diferencia entre ambas
medidas, es que una toma el papel que comprende la causalidad y la otra es la
consecuencia entre las variables latentes (Norefia, 2020, p. 27).

Variable latente formativa: Imagen de marca.

Definicion conceptual.

El concepto de imagen de marca, se basa en la percepcidn que tiene el cliente o el
consumidor, en su memoria acerca de la marca y esto produce una asociacion de
marca (Agmeka et al., 2019 p. 3); es por ello que es conveniente crear una imagen
positiva de la marca, ya que al existir una imagen positiva tendra como efecto una
actitud positiva del cliente, ante la existencia de la marca (Trio, 2020, p. 7), de tal
manera que al originarse una marca positiva, las organizaciones pueden generar
ventajas competitivas dentro del mercado (Ngoc et al., 2019 p. 2) La imagen de
marca es una estrategia de marketing, siendo de suma importancia en el ambito
empresarial, permitiendo que las organizaciones obtengan un liderazgo econémico

sostenible. (Chen et. al.,, 2021, p. 2). Asimismo, laimagen de marca es un
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componente determinado que influye a las sensaciones personales de los
consumidores y comportamientos consecuentes (Ryu et al., 2017, p.179).

Indicadores formativos.
Para la variable latente de imagen de marca, se encuentra clasificada por medidas
formativas y reflectivas. Por un lado, la variable es de medida reflectiva, ya que es
el efecto de las variables latentes de identidad de marca y reconocimiento de
marca, por otro lado, es formativa, porque es la causal para las variables latentes
de funcién de marca, simbolos de la marca y experiencia de marca. Ademas, esta
compuesta por tres indicadores formativos (EXP) experiencial, (FUN) funcion y
(SIM) simbdlico.

Variable latente: Intencién de compra.

Definicion conceptual.
La Intencion de compra es cuando un consumidor potencial suele pasar por las
etapas de conocimiento, comprension, amor, preferencia, conviccion, antes de
realizar una accion de compra (Laviage, 2018, p. 4). Ademas, es importante
identificar la intencion de compra de los clientes, ya que se puede obtener la
informacion acerca de la retencion que tienen estos, con una marca en especial
(Agmeka et al., 2019, p. 3). La intencién de compra, también es la disposicion que
tiene el cliente para la compra, asimismo, también ocurren factores por ejemplo la
funcionalidad (Martins et al., 2019, p. 94).

Indicadores formativos.
La variable intencion de compra tiene medidas reflectivas, provenientes de la
variable latente imagen de marca, a su vez contiene tres indicadores formativos
que son INC1, INC2 y INC3.

Variable latente: Riesgo percibido.

Definicion conceptual.
El concepto del riesgo percibido se basa en una expectativa de la perdida y los
efectos que causarian si se dan los hechos, en otras palabras, se puede determinar
también como el riesgo del consumidor (Bonnin, 2019, p. 8). Ademas, el riesgo
percibido se compone de incertidumbre previa y gravedad del error de compra, que
se refiere a la posibilidad de pérdida percibida por los consumidores en el contexto
de la compra, o las consecuencias adversas que pueden ocurrir después de la
compra (Garretson y Clow, 2021, p. 5).
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Indicadores formativos.
La variable latente del riesgo percibido, es de medida formativa y da efecto al
constructo reflectivo de experiencia de marca, por otro lado, esta incluye de tres
indicadores formativos los cuales son RIP1, RIP2 y RIP3.

Variable latente: Reconocimiento de marca.

Definicion conceptual.
El reconocimiento de marca se refiere a la capacidad de los consumidores para
identificar o recordar que una determinada marca pertenece a una determinada
categoria de bienes (Shimp y Bearden, 2018, p. 12). Ademas, el reconocimiento
de marca cuenta con una relacion soélida con los simbolos de una marca, que se
encuentra posicionada en la mente de los consumidores para que puedan ser
identificados dentro del diverso mercado (Switala et al., 2018, p. 99). Por otro lado,
es una ventaja para poder disminuir tanto el tiempo, como el riesgo, de los clientes
gue podrian desperdiciar buscando el producto que deseen adquirir (Bilgin, 2018,
p. 132).

Indicadores formativos.
El reconocimiento de marca es de medida formativa, es la causal para dar el efecto
de la variable latente de imagen de marca; ademas esta abarca tres indicadores
formativos REM1, REM2 y REM3.

Variable latente: Identidad de marca.

Definicion conceptual.
La identidad de marca es parte de los activos generales de la marca, es la suma
de productos, organizaciones, individuos y simbolos, todo lo que ayuda a reconocer
ciertas marcas (Pettis, 2021, p. 5). lgualmente, se define como la manifestacion de
un conjunto de herramientas estratégicas que poseen las organizaciones para
poder incrementar el reconocimiento, a la vez permite captar la diferenciacion entre
sus competidores, como también fortalecer el valor de la marca y fidelizacion de
los clientes; es decir que a través de la identidad de la marca se puede crear una
conexién entre cliente y la marca (Mao et al., 2020, p. 6).

Indicadores formativos.
El constructo latente de identidad de marca se considera como medida formativa,
ya que da consecuencia a la variable imagen de marca, el cual se incluye de tres

indicadores formativos como IDM1, IDM2 y IDM3.
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Escala de medicion.

Las escalas se conocen como instrumentos de medicién que determinan
la conexion entre los numeros y las propiedades del objeto que se mide. Existen
diversas clases como, por ejemplo; ordinal, nominal, de intervalo y proporcional
(Sanchez et al., 2018, p. 61). La escala ordinal organiza y agrupa las metas de
acuerdo al nivel en que se encuentran en una relacion ordenada. Usar una escala
ordinal significa hacer mas o menos afirmaciones basado en los criterios de los
participantes (Dalati, 2018, p. 83). Por otro lado, se conoce también como escala
de clasificacion puesto que se basa en numeros de objetos indicando la magnitud
relativa de sus funciones, asi nos permite conocer o determinar qué propiedades
poseen otros objetos (Espinoza, 2019, p. 176).

Fue desarrollado por Rensis Likert, basado en la teoria del factor de
habilidad de Spearman y criticé la escala de Thurston por ser demasiado onerosa.
Esta es tactica de mayor sencillez que no necesitan la ayuda a especialistas. Se
ejecuta un grupo de preguntas a manera de enunciados o afirmaciones a las que
se les pide al encuestado que responda de cierta manera. Cada aval o juicio va
acompafado de tres, cinco o siete respuestas de un extremo al otro, dandoles un
valor, de mayor a menor o en viceversa: por ejemplar. muy de acuerdo, de
acuerdo, en desacuerdo Ni en desacuerdo, en desacuerdo y muy en desacuerdo
(Hernandez, 2003, p. 368). Otra escala se puede expresar como exactamente
verdadero, verdadero, neutral, falso, completamente falso. Se elaboraron una
totalidad de 21 cuestiones de clase escala Likert de siete niveles que se
relacionan con las variables latentes: Experiencia de marca, funcion de marca,
identidad de marca, imagen de marca, intencion de compra, reconocimiento de
marca, riesgo percibido, simbolos de marca. El cuestionario que se realizara sera
aplicado en los clientes de la empresa del rubro joyeria.

Poblacion
Se le denomina poblacion al conjunto de habitantes que comparten mismas
caracteristicas, y viven en un lugar determinado entre otras caracteristicas que el
investigador recopile (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 98). Por otro lado, se define
poblacién al conjunto de individuos que comparten caracteristicas comunes para
una investigacion, se entiende como el universo de estudio del proyecto a investigar
(Fuentes et al., 2020, p. 63). En esta oportunidad la poblacion a evaluar es finita y
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estuvo conformada por 168 clientes inscritos en las carpetas de datos de la joyeria
Lilimar Boutique E.I.R.L., ubicada en el distrito de la Molina, asimismo, se tomé en
cuenta criterios de inclusion y exclusion los cuales permitieron definir a profundidad
las caracteristicas para obtener un mejor andlisis.

Criterios de inclusion.
Para poder permitir especificar los atributos y caracteristicas de la poblacion o de
la unidad de estudio, las caracteristicas suelen ser geograficas, demogréficas,
entre otros. Lo cual permite que los investigadores elijan sobre la participacion de
los individuos en la investigacion (Connelly, 2020, p. 125); asimismo, se define
como particularidades fundamentales de la poblacion seleccionada, es asi como
los investigadores puedan dar respuesta al problema de estudio (Patino y Ferreira,
2018, p. 84). En el presente estudio se considero criterios de inclusion a los clientes
de la organizacién que minimo hayan adquirido una compra de algun producto de
la joyeria, ademas que se encuentren registrados en la base de datos del periodo
2023, siendo la edad minima 18 afios a mas, de ambos sexos.

Criterios de exclusion.
Son aquellas caracteristicas de los participantes que cumplen con los criterios de
inclusién; sin embargo, los mismos presentan caracteristicas adicionales que
pueden afectan el resultado del estudio (Ronda y Lumbreras, 2018, p. 30). Cabe
sefalar que en la investigacion no se tomd en cuenta aquellos clientes que no se
encuentran registrados en el banco de datos de la organizacion, asimismo a los
clientes que son menores de edad.

Muestra.
Son unidades o elementos de estudio seleccionados por el investigador para
obtener informacion representativa y sobretodo confiable, la misma que forma parte
de la poblacion como subconjunto o una porcién de ella (Fuentes et al., 2020, p.
63) por otro se denominan estadigrafos o estadisticos a los valores obtenidos del
analisis de la muestra (Lerma et al., 2021, p. 84). En el presente trabajo de
investigacién, se cuenta con una poblacion finita, por ende, se aplicé la formula
para extraer el nUmero de muestra. Obteniendo como resultado a 117 clientes que
fueron encuestados, es necesario mencionar que una parte de la poblacion se ha
considerado a los clientes que realizaron una compra como minimo de cualquier
producto en la joyeria, por lo tanto, se aplicé de manera aleatoria simple.
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Muestreo.
La técnica del muestreo consiste en estudiar a la muestra, al emplear esta técnica
se obtiene como resultado un estadigrafo, este nimero se logra a través de un
calculo u operacion estadistica, el cual facilita una cifra real de los componentes
que simbolizan a la poblacién. Esta técnica se aplica en los casos donde la
poblacidn cuenta con una cifra mayor de elementos; por otro lado, cuando la cifra
de la poblacion es menor, no se necesita aplicar la técnica del muestreo (Mejia,
2005). Asimismo, es mediante el cual se calculan las unidades, las mismas que
van a ser estudiadas en la investigacion (Naupas et al., 2018, p. 336). El muestreo
es de caracter probabilistico, a través de la encuesta, asi mismo se utilizaran
instrumentos de proporcidén para encontrar resultados eficaces (Cabezas, 2018,
p. 96). En la presente investigacion se analizé una encuesta de 117 clientes de la
organizacién, siendo la técnica la muestra aleatoria simple una de las
caracteristicas es elegir de forma aleatoria (Ariasm 2021, p. 114). Razén por la
cual es que el muestreo manifiesta la forma simple que se dio a escoger para las
entrevistas en cuanto a los clientes.
3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La recopilacion de datos se desarroll6 con las técnicas, métodos basicos de la
investigacion; se obtuvo los datos primarios y secundarios como por ejemplo los
cuestionarios en la encuesta respectiva, cabe sefialar que los datos fueron
disefiados y preparados con los debidos procedimientos.

Técnicas.
La técnica es la herramienta, bienes o capitales, por el cual se ejecuta la tactica en
una facultad en especifica. Tiene la finalidad de analizar y transmitir los datos de
los hechos u objetivos investigados (Arias, 2018, p. 18), asi mismo son los
procedimientos, reglas que ayudan al estudiante a establecer la relaciéon con el
objetivo o sujeto de la investigacion (Fuentes et al., 2020, p. 64). Durante el actual
estudio se aplico la técnica de encuesta, la misma que esta direccionada hacia los
clientes de la empresa para poder entender los aspectos que impactan en la
intencién de compra del rubro joyeria.

Instrumentos.
Es aquel mecanismo propio del investigador que aplica para recopilar la
informacion correspondiente (Fuentes et al., p. 64). Para la investigacion se aplico

28



el cuestionario, tomando las preguntas para cada variable, siendo un total de 21
premisas, las mismas que fueron evaluadas y empleadas a través de escala Likert,
siendo de siete puntos en esta oportunidad donde se inicia con el valor minimo de
totalmente en desacuerdo y finaliza con el mayor valor de totalmente de acuerdo.
Los resultados de cada pregunta se abreviaron y codificaron con la finalidad de
obtener las medidas y las puntuaciones necesarias.

Validez.
La validez es un estandar de caracter cientifico, adoptado para diferentes enfoques
de investigaciones, por consiguiente, su aplicaciébn busca resultados creibles y
confiables, hasta qué punto es verdadero segun lo averiguado (Escudero et al.,
2017, p. 91). Los resultados de la validez no se expresan de forma continua o
progresiva, siendo de escasa o mucha validez pasando por varias situaciones
intermedias (Lerma et al., 2021, p. 143). En el presente trabajo se valido la encuesta
mediante un cuestionario de un autor que ha estudiado las variables de
investigacion, pasd por una revision muy rigurosa al momento de plantear las
interrogantes con respecto al tema a investigar.

Confiabilidad.
La confiabilidad brinda a los instrumentos los datos recopilados con exactitud y la
consistencia necesaria para desarrollar los hallazgos, derivados del analisis
(Escudero y Cortez, 2017, p. 101). Para establecer el andlisis la fiabilidad, se aplico
la prueba de alfa de Cronbach, obteniendo los resultados de las variables latentes;
experiencia de marca ,929; funcion de marca ,914; identidad de marca ,838; imagen
de marca ,973; intencién de compra ,895; reconocimiento de marca ,830; riesgo
percibido ,726; simbolo de marca ,945. Por consiguiente, se confirmé de los
instrumentos su fiabilidad; permitiendo continuar con el desarrollo y aplicacion al
total de encuestas.
3.4. Procedimientos
Con respecto a los procedimientos se realiz6 la aprobacion de la empresa a
investigar, luego se procedi6 a buscar la informacion para el andlisis
correspondiente, posterior se instaurd las variables de analisis teniendo como
primera imagen de marca en los usuarios del rubro joyeria, la misma que fue
analizada mediante la técnica de encuesta y de instrumento el cuestionario
disefiado por 21 premisas.
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Por otro lado, la variable intencion de compra la cual fue analizada por la
encuesta y de instrumento el cuestionario, la encuesta fue aplicada de forma virtual
en google forms, se compartié a 117 participantes, se les indico que se trataba de
un proyecto de investigacion motivo por el cual se solicita mayor responsabilidad al
responder, el recogimiento de las datas se ejecutd durante el quinto del afio mayo
del 2023. Por ultimo, los resultados de los datos conseguidos fueron procesados a
través del sistema SmartPLS, donde se pudo verificar exactitud y confiabilidad del
estudio de la investigacion.

3.5. Método de analisis de datos

Con respecto al analisis de datos continua un orden sistematico que se mencionan
a detalle en las secciones siguientes. En la presente seccion se brinda respuesta a
las interrogantes propuestas en el planteo del dilema, por consiguiente, se estudio,
compard, discutid, contrasto y sintetizd las respuestas de los clientes de la
empresa. Para el analisis se procedio a codificar los datos obtenidos mediante el
cuestionario en el software SmartPLS el desarrollo involucro clasificar, identificar y
asignar un simbolo numérico correspondiente a una seleccién particular; siendo el
mismo procedimiento para cada una de las preguntas a los datos, al finalizar se
procedi6 a ingresar la informacién en el analisis estadistico SmartPLS version 4.0,
en Windows 10 para los pasos siguientes.

En el analisis de datos se realizé a través de la estadistica descriptiva para
las variables, cabe sefialar que en la presente investigacion no se trabajan con
dimensiones, se aplica el término de las variables principales, donde la imagen de
marca se denomina como variable exdgena, la cual dara efecto a la intencién de
compra la misma que recibe el nombre de variable endégena. Asimismo, se aplico
la prueba de normalidad elegida siendo kolmogorow- Smirnov para las variables
latentes experiencia de marca, funcién de marca, identidad de marca, imagen de
marca, intencion de marca, reconocimiento de marca, riesgo percibido, simbologia
de marca, luego se utilizé el estadigrafo Pearson, dando respuesta a los
constructos latentes.

3.6. Aspectos éticos

Para realizar el estudio se tom6 una serie de criterios, entre ellos respetar la
originalidad de libros, articulos y revistas cientificas referenciadas, empleando el
formato APA, asi como los datos recolectados del cuestionario no cuenten con
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ninguna manipulacion. Asimismo, los investigadores que vienen desarrollando el
estudio sobre las variables imagen de la marca, intencibn de compra, riesgo
percibido, reconocimiento de marca e identidad de marca, se tiene el criterio de
investigar bajo la moral y ética. Con ello, se da el aporte de apoyar el plan de la
universidad cesar vallejo, de promover la originalidad en los estudios de
investigacion. Por ende, para dar fe de la originalidad el informe pasara por la
rigurosidad de la herramienta del turnitin, con el afan de ofrecer resultados veridicos

que aporten a al ambito empresarial.
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IV. RESULTADOS

4.1. Descripcion del modelo

Figura 3. Modelo tedrico
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Nota. El modelo causal se encuentra detallado claramente dentro de la figura 3. En
el modelo existen ocho variables latentes (VL)compuestas por el reconocimiento de
marca (REM), la identidad de marca (IDM), la imagen de marca (IMM),
funcionalidad de marca (FUN), simbolismo de la marca (SIM) y la experiencia de
marca (EXP), riesgo percibido sobre la marca (RIP); las cuales estan conformadas
por indicadores formativos y reflectivos.

Para explicar la aceptacion y uso de la imagen de marca en la intencion de
compra, Jiang et al. (2021) formularon el modelo tedrico, sefialado en la figura 1,
donde se plantea que la intencion de compra (IM) es influida por el reconocimiento
de marca (BA), identidad de marca (Bl), riesgo percibido (PR) y la imagen de marca
(BI). A su vez, laimagen de marca tiene tres variables latentes, la imagen de marca
funcional (BIF), la imagen de marca simbdlica y la imagen de marca experiencial
(BIE). Desde su propuesta, ha sido ampliamente validado en diversos contextos
(Venkatesh et al., 2012), y en particular aplicado a medir el uso de base de datos
cientificas (Avdic y Eklund, 2010; Zha et al., 2012).
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El estdndar que se plantea para la ejecucion del estudio desarrollado esta
basado en el modelo propuesto (Jiang et al., 2021), ajustado se apropia en relacion
al dilema en cuestion en la unidad de analisis elegido. La imagen 3 expone el
estandar de investigacion planteado. Para validar el modelo planteado se ejecut6
un analisis empirico del primer semestre del afio2023, sobre una muestra de
conveniencia correspondiente a 117 usuarios de la joyeria. Para los célculos de la
estadistica inferencial se hizo uso del software SmartPLS 4.0. Las escalas de
medida estan basadas en ACRL (2000) y Venkatesh et al. (2003).

4.2. Validez y fiabilidad del modelo de medida

Tabla 1. Fiabilidad del indicador y fiabilidad compuesta

Validez Consistenciainterna
Convergente
Variable item o Cargas VIF (s Fiabilidad
Latente indicador Factoriales  ,5) _ del AVE  Fiabilidad Alpha
indicador compuesta  Cronbach
> - -
2 .70) éa) (,70-,90) (,70 - ,90)
EXP1 0.942 4.232
EXP EXP2 0.951 4.720 0.932 0.876 0.955 0.929
EXP3 0.914 3.037
FUN1 0.894 2.528
FUN FUN2 0.934 3.839 0.917 0.854 0.946 0.914
FUN3 0.944 4.235
IDM1 0.873 2.134
IDM IDM2 0.836 1.715 0.84 0.755 0.902 0.838
IDM3 0.897 2.304
EXP 0.977 10.952
IMM FUN 0.964 6.645 0.973 0.948 0.982 0.973
SIM 0.979 11.468
INC1 0.924 3.103
INC INC2 0.926 3.095 0.902 0.827 0.935 0.895
INC3 0.878 2.293
REM1 0.849 1.858
REM REM2 0.887 2.030 0.835 0.746 0.898 0.83
REM3 0.854 1.846
RIP1 0.851 1.475
RIP RIP2 0.787 1.409 0.745 0.644 0.844 0.726
RIP3 0.768 1.406
SIM1 0.940 4.060
SIM SIM2 0.951 4.856 0.945 0.9 0.964 0.945
SIM3 0.956 5.170

Nota: Ringle et al., 2015 "SmartPLS 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH”

Las cargas / pesos se muestran en negrita; Las cargas / pesos cruzados son
rotados-oblicuos; *** p <0,001; * p <0,01. Los p < valores se refieren a cargas /

pesos y se obtuvieron a través de bootstrapping con 117 re-muestras.
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Nota. La fiabilidad individual de cada uno de los items se valora examinando
las cargas (A, o loading) o correlaciones simples, de los indicadores con su
respectivo constructo. Existe discrepancia sobre el valor que debe arrojar esta
prueba para ser aceptada, porque se aceptan valores A =,55 segun (Falk y Miller,
1992). El célculo del factor de inflacion de varianza (VIF) con un analisis de
regresion, indica que un valor mayor a 10 indica un problema de multicolinealidad
(Myers, 1990); adicionalmente es necesario poder asegurar la validez y
confiabilidad de las medidas de todos los constructos (Barclay et al., 1995). Como
se puede observar en la tala 1 las cargas factoriales (pesos) de los items o
indicadores. Se presenta los valores de inflacion de varianza para cada item donde
(VIF, todos < ,5). Se presenta la validez convergente a través de la fiabilidad del
indicador donde todos son mayores a = ,70 y la varianza media extraida (AVE)
donde todos son mayores a = ,50. Ademas se presenta la consistencia interna que
contiene a la fiabilidad compuesta (todos entre ,70 - ,90) y por ultimo al Alpha de
Cronbach (todos entre ,70 - ,90); donde se acepta la validez interna del modelo de
medida (Hair et al. 2017).

Tabla 2. Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

Constructo latentes EXP FUN IDM IMM INC REM RIP SIM
EXP 0.936
FUN 0.832 0.924
IDM 0.819 0.868 0.869
IMM 0.714 0.694 0.649 0.974
INC 0.594 0.622 0.581 0.486 0.909
REM 0.781 0.782 0.768 0.625 0.594 0.864
RIP 0.279 0.221 0.295 0.092 0.063 0.203 0.803
SIM 0916 0.851 0.770 0.714 0.611 0.796 0.254 0.949

Nota: Ringle et al., 2015 "SmartPLS 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH”

Se muestran en forma diagonal las raices cuadradas de AVE. Asi mismo
todas las correlaciones son significativas al p<,001. Del mismo modo se indica que
la raiz cuadrada del AVE es mostrada en la diagonal y se indica entre paréntesis
para mayor referencia, con respecto a los demas datos son correlaciones de las
variables o constructos latentes tanto horizontalmente como de forma vertical.

Nota. Se entiende que la validez discriminante es el grado en donde cada
elemento difieren entre los constructos, el cual indicara la medida en que un

constructo determinado es diferente de otros constructos (Martinez y Fierro, 2018).
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Por consiguiente, en latabla numero 2 esboza la raiz cuadrada de la varianza media
extraida (AVE) en negrita que se refleja en las diagonales, en el caso de la variable
latente Experiencia de marca(EXP), la raiz cuadrada del valor (AVE=,936) superior
a los valores subyacentes y adyacentes. En la variable latente de la funcionalidad
de la marca (FUN) la raiz cuadra del valor (AVE= ,924) superior a los valores
subyacentes y adyacentes. En la variable identidad de la marca (IDM) la raiz
cuadrada del valor (AVE=,869) es superior a los valores subyacentes y adyacentes.
En la variable imagen de la marca (IMM) la raiz cuadrada del valor (AVE= ,974) es
superior a los valores subyacentes y adyacentes y en la variable intencion de
compra (IC) la raiz cuadra del valor (AVE= ,909) es superior a los valores
subyacentes y adyacentes. En la variable reconocimiento de la marca (REM) la raiz
cuadrada del valor (AVE=,864) es superior a los valores subyacentes y adyacentes
y en la variable riesgo percibido (RIP) la raiz cuadra del valor (AVE= ,803) es
superior a los valores subyacentes y adyacentes; por ultimo, en la variable simbolos
de la marca (SIM) la raiz cuadra del valor (AVE= ,949) es superior a los valores
subyacentes y adyacentes.

Tabla 3. Cargas factoriales cruzadas

Items EXP FUN IDM IMM INC REM RIP SIM

EXP1 0.942 0.808 0.781 0.682 0.527 0.736 0.271 0.872
EXP2 0.951 0.794 0.792 0.682 0.578 0.738 0.290 0.881
EXP3 0.914 0.733 0.726 0.639 0.563 0.717 0.221 0.816
FUN1 0.710 0.894 0.806 0.609 0.563 0.688 0.115 0.724
FUN2 0.787 0.934 0.809 0.651 0.603 0.741 0.257 0.789
FUN3 0.807 0.944 0.794 0.661 0.559 0.737 0.234 0.844
IDM1 0.700 0.704 0.873 0.547 0.424 0.624 0.331 0.655
IDM2 0.688 0.758 0.836 0.550 0.642 0.689 0.158 0.646
IDM3 0.746 0.799 0.897 0.593 0.454 0.690 0.280 0.705

EXP 0.751 0.632 0.633 0.977 0.458 0.603 0.112 0.691
FUN 0.629 0.742 0.659 0.964 0.475 0.597 0.057 0.632
SIM 0.704 0.654 0.603 0.979 0.488 0.627 0.099 0.760
INC1 0.559 0.570 0.541 0.454 0.924 0.574 0.067 0.565
INC2 0.567 0.594 0.546 0.468 0.926 0.515 0.095 0.599
INC3 0.489 0.531 0.496 0.401 0.878 0.532 0.002 0.496

REM1 0.658 0.589 0.573 0.505 0.514 0.849 0.134 0.661
REM2 0.723 0.721 0.735 0.583 0.513 0.887 0.230 0.748
REM3 0.638 0.709 0.674 0.527 0.512 0.854 0.154 0.648
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RIP1 0.262 0.190 0.230 0.096 0.045 0.173 0.851 0.246
RIP2 0.210 0.156 0.247 0.063 -0.022 0.168 0.787 0.208
RIP3 0.192 0.186 0.241 0.058 0.137 0.146 0.768 0.146
SIM1 0.831 0.771 0.677 0.660 0.572 0.717 0.272 0.940
SIM2 0.886 0.822 0.757 0.682 0.570 0.786 0.231 0.951
SIM3 0.889 0.830 0.757 0.691 0.595 0.762 0.222 0.956

Nota: Ringle et al., 2015 "SmartPLS 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH”

Se muestran en negrita cargas/ pesos y cargas / pesos cruzados son rotados-
oblicuos; * p<0,001, p-valores se refieren a cargas / pesos y se obtuvieron mediante
la aplicacion de bootstrapping con 117 re-muestras.

Nota. Se puede cuantificar la validez discriminante en los fardos categoricos
cruzados de las variables visualizadas o indicadores (Leyva y Olague, 2014). Es
dable crear comparaciones respecto a las cargas ajenas de un indicador en los
aspectos relacionados, pero debe ser mayor en comparacién a toda su carga en
los otros constructos (Ruiz et al., 2010). Por consiguiente, la tabla nimero 3 indica
en cada uno de los items que cuantifican un constructo en especifico siendo en
particular las cargas que se generan son valores altos es sus respectivas variables
relacionadas, y se ganan valores menores en las otras variables latentes. De tal
manera que la validez discriminante de los constructos se aceptan los items 2,70
como norma general. En la tabla 3 demuestra los valores, que deben ser =,70. El
constructo o variable latente de experiencia de la marca muestra en sus indicadores
los valores (EXP1= ,942; EXP2= ,951; EXP3=,914). El constructo latente
funcionalidad de la marca muestra en sus indicadores los valores (FUN1= ,894;
FUN2=,934; FUN3=,944). El constructo latente identidad de marca muestra en sus
indicadores los valores (IDM1=,873; IDM2=,836; IDM3=,897). La variable imagen
de marca presenta en sus items los valores (EXP=,977; FUN= ,964; SIM= ,979).
La variable latente intencion de compra muestra en sus indicadores los valores
(INC1= ,924; INC2= ,926; INC3= ,878). La variable reconocimiento de marca
presenta en sus items los valores (REM1= ,849; REM2= ,887; REM3= ,854). La
variable latente riesgo percibido presenta en sus items los valores (RIP1= ,851;
RIP2=,787; RIP3=,768). La variable latente simbolos de la marca presenta en sus
items los valores (SIM1=,940; SIM2= ,951; SIM3=,956).

Es relevante recalcar que diversos individuos de estudio, exponen gque esta

norma debera ser de mayor flexibilidad (Chin, 1998), siempre y cuando no haya
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existencia de desvios relevantes (Barclay et al., 1995). Asimismo, en PLS la
inclusion de los indices con datas diminutivas de factores, generan aporte a la
adquisicion de data de utilidad que se encuentra con disponibilidad en el indice y
poder de esa manera instaurar una mejora en los puntajes de los constructos, sin
gue se vea afectado el parametro del modelo (Enrique et al., 2011).

Figura 4. Estimacion del modelo path
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Nota. La figura 1 representa la capacidad de predicciéon del estandar a través del

R2, mediante el cual se debe poner en exposicion un valor minimo de, 10 (Falk y
Miller, 1992). Se tienen en cuenta los niveles de andlisis predictivo: (a) ,67 como
valor sustancial, (b) ,33 como valor moderado y (c) ,10 como valor débil (Chin,
1998). En el modelo del objeto de estudio se obtuvo un R2=,460 (moderado)en la
imagen de marca; R2= ,237 (moderado) en la intencién de compra; R2= ,555
(moderado) en la experiencia de la marca; R2= ,510 (moderado) en los simbolos
de la marca; R2=,481 (moderado) en la funcionalidad de la marca; lo que implica
gue las variables latentes identidad de marca, reconocimiento de marca, imagen de
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marca tienen efecto en la intencion de compra al 23.7% mediada por la variable
latente riesgo percibido.

Tabla 4. indices de ajuste del modelo

Relaciones Coeficientes path Estadisticos t Student Vslaree n | Daciiltadna
hipotéticas (Estandarizados B) (Bootstrapping)

IDM -> IMM 0.411 3.967 0.000 Soportada
IMM -> EXP 0.694 5.052 0.000 Soportada
IMM -> FUN 0.694 4.909 0.000 Soportada
IMM -> INC 0.486 4.785 0.000 Soportada
IMM -> SIM 0.714 4,932 0.000 Soportada
REM -> IMM 0.310 3.335 0.001 Soportada
RIP -> EXP 0.216 2.167 0.031 Soportada

Nota: Ringle et al., 2015 "SmartPLS 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH”

Niveles de significancia donde; *** p<0.001; ** p< 0.01 y * p< 0.05

Nota. Los valores de B son los que representan los pesos de regresion
estandarizados. Los B = 0,2 son considerados significativos, ademas se consideran
niveles de evaluacion predictivo: (a) ,67 como valor sustancial, (b) ,33 como valor
moderado y (c) ,10 como valor débil (Chin, 1998). Como se puede observar en la
tabla 4, la relacion entre los constructos IDM — IMM es moderada (,411***), la
relacion entre los constructos IMM — EXP es sustancial (,694***), la relacion entre
los constructos IMM — FUN es de valor sustancial (,694***), la relacién entre los
constructos IMM — INC es de valor moderada (,486***), la relacion entre los
constructos IMM — SIM es de valor sustancial (,714***); la relaciéon entre los
constructos REM — IMM es de valor moderada (,310***) Y la relacion entre los
constructos RIP — EXP es de valor moderada (,216**); todas las hipotesis
manifiestan valores p <,05 significantes; por lo tanto, fueron soportadas todas ellas.

Tabla 5. Andlisis del modelo estructural (prueba de hipotesis)

Medidas de ajuste Indices Valor Valor p
Promedio del coeficiente de trayectoria APC ,469 ok
Promedio de coeficiente de determinacion ARS ,449 rxk
Promedio de varianza del factor de inflacion AVIF 1,94 Ideal <3.3
Raiz cuadrada media residual SRMR 0,051 > ,06
Bondad de ajuste GoF ,61 Medio = ,5

Nota: Ringle et al., 2015 "SmartPLS 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH”
***n<0.001.

Nota. Para Henser et al., (2016) los frutos del PLS pueden ser analizados
generalmente como estandar universal y a manera local como estandares de
medicidn y pauta estructural. En verdad, el criterio especifico de ajuste del estandar
general es la normalizacion de la raiz cuadrada media residual (SRMR) (Hu Y
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Bentler, 1998, 1999). Para esto se manifiesta un modelo con correctos ajustes
cuando los valores sobre el modelo adecuado en cuestion sefialan valores
SRMR>, 06 (Henserler et al., 2017). De la misma manera, para conocer el ajuste
de los modelos como paso inicial se debe ejecutar el calculo del indice (GOF) o
también llamado indice de ajuste global, y se determina de la siguiente manera:
primero se debe multiplicar la raiz cuadrada del promedio (AVE) por la raiz
cuadrada del promedio R2. Asimismo, para verificar la confiabilidad y ajuste de
modelo GOF se indica que de ser = 0,5, en el presente trabajo se presentan los
indices de ajustes en la tabla 5 siendo APC=,469*, ARS= ,449*, el SRMR> ,06
modelo correcto aceptable; GoF=, 61, siendo un valor alto superando el umbral

requerido que el cual debe de ser = ,5.
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V. DISCUSION

La discusidbn se encuentra relacionada a través del andlisis inferencial y
empiricamente a nivel internacional y nacional con los antecedentes siendo
evaluados a través de rigurosos criterios siendo en esta oportunidad las siguientes
variables identidad de marca, imagen de marca, reconocimiento de marca, funcion
de marca, simbologia de marca, experiencia de marca y riesgo percibido.

El primer objetivo fue Demostrar la conexion entre la primera variable y la
imagen de marca en los clientes de una organizacion del rubro joyeria. Asi mismo
se evidencio ,411 Pearson siendo una correlacion positiva considerable y un sig.:
(Bilateral)= 0,000 Interpretacion de estadistica inferencial. Siendo la correlacion
obtenida de nivel positiva moderada (Hernandez y Mendoza, 2018), determinando
gue la segunda variable es dependiente significativamente de la primera variable,
Por consiguiente, la organizacion debera reforzar la estrategia, permitiendo que los
trabajadores estén comprometidos con la organizacion y alineados con los
objetivos.

Son sustentables las evidencias con la teoria de Bernabel (2018), quien
define. La identidad de marca es la respuesta a las cualidades ya sean tangibles o
intangibles que conforman los atributos. Asi mismo permite diferenciar e identificar
la marca relacionandose a que quiero ser. Por otro lado, la imagen de marca se
basa en la teoria de Bernabel (2018) manifiesta que es todo lo que la gente piensa
o percibe de la marca, de lo cual forma un concepto y una la percepcion. Como se
indica en marco tedrico esta orientado en posicionarse en la mente de los clientes
del rubro joyeria y los datos a solicitar son confirmados por ellos mismos.

Con respecto al ambito internacional se cita el antecedente internacional con
el autor Jiang et al. (2021) manifestando en su investigacion: ¢;Qué aumenta la
intencion de compra de los consumidores de vehiculos eléctricos a bateria de
empresas emergentes chinas de vehiculos eléctricos? Tomando a NIO como
ejemplo, siendo ,774% obteniendo una correlacion positiva y un nivel de sig.
(Bilateral) =,0000.

Sustento tedrico del antecedente internacional. El resultado muestra el
vinculo de identidad de marca con imagen de marca siendo una relacién positiva
(Aaker, 1991), quienes afirman que la identidad de marca es parte de los activos

generales de la marca, es la suma de productos, organizaciones, individuos y
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simbolos, y todo lo que ayuda a reconocer ciertas marcas. Influyendo en calidad de
producto e imagen de marca corporativa por otro lado una mejor imagen de marca
siempre contribuye a un mayor intento de adquisicion de los consumidores (Hsieh,
2004). Se deduce que la organizacion deberia restructurar el logo, slogan
permitiendo que sea fijo y los clientes lo puedan reconocer la imagen de marca de
la misma. Aporte del antecedente nacional inferencial. Fortaleciendo lo indicado, se
sugiere al antecedente nacional Meng-Chuan (2020) El cual indag6 Storytelling
Publicidad Inversion Beneficios en Marketing: visto del modo de los compradores
la segunda variable tiene ,213 correlacidon y un sig. (Bilateral) = ,005 se confirmo la
variable identidad de marca presenta una dependencia débil (Hernandez y
Mendoza, 2018) a causa de la imagen corporativa. La siguiente resultante analiza
detalladamente la teoria de Kappferer (1994) La identidad corporativa es la fuente
de informacion que se transmite a los compradores. La informacién es sobre
logotipos, mensajes y productos, por otro lado, Sefialaron que una imagen
corporativa es la impresion que adquiere el comprador de una marca (Keller, 1993).
En resumen, la empresa obligada a proponer mejoras en las estrategias con la
finalidad de involucrar al trabajador con los objetivos de la empresa.

En sintesis, existe influencia de la primera variable con imagen de marca en
la presente investigacion, basdndose en analisis conceptual y estadistico
respectivamente, adicional cuando se compara con los antecedentes respectivos
se valida y se confirma que si existe cierto grado de validez asi mismo se sustenta
con los antecedentes tedricos. Por consiguiente, toda organizacion tiene el deber
de acrecentar aquellos aspectos o politicas que cubren las necesidades del cliente
aplicando los pilares de primero evaluacion, luego la planificacion, direccion y
control ejecutando los procesos de manera constante desarrollando mejoras
continuas e innovacion, asi como, de ser necesario realizar una modificacion de
las mismas logrando un resultado efectivo en los compradores.

El segundo objetivo es demostrar relacion entre la imagen de la marca y
lo experiencial de la marca en los consumidores de una empresa del rubro
joyeria. Se obtiene como resultado ,800 siendo un valor positivo de correlacion
positiva Pearson y un nivel de Sig.(Bilateral)=,005; como resultado inferencial es
nivel considerable positivo (Hernandez y Mendoza, 2018), y determinando que la

imagen corporativa tiene una correlacion significativa con lo experiencial de la
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marca. Por consecuente la empresa tiene que reforzar las diferentes estrategias
qgue permitan a los colaboradores tener un compromiso mayor con la entidad. Por
ende, la compafiia debe aumentar los métodos, los mismos que permitan obtener
un mayor compromiso del colaborador.

Las teorias con las cuales se sustentan son teoria de (Herzong y Newman,
1957) definiendo la primera variable del objetivo como las percepciones de una
marca reflejadas por las agrupaciones de la marca mantenidas en la mente del
comprador. Por otro lado, con respecto a lo experiencial de la marca se cuenta
con la teoria de Lee et al. (2011) indicando que es una experiencia que se queda
profundamente en el recuerdo de cada consumidor. En el marco teérico se
observa que la imagen de marca es un factor significativo en lo experiencial de
la marca puesto que depende de la rapida percepcion de la imagen; pues ayuda
a que los clientes tengan experiencias con la organizacion.

El antecedente de ambito internacional Dobni y Zinkhan (1990) tiene,
definieron la primera variable como el significado que los consumidores asocian
con el producto en funcion de sus experiencias, ,-505 es el resultado de
correlacién y un nivel de significancia sig. (Bilateral) =,01., a mayor ejecuciéon de
la imagen de marca menor sera lo experiencial de la marca percibida por los
clientes, contradiciendo la postura tedrica de Dobni y Zinkhan (1990) definieron
la primera variable como un significado que los consumidores asocian con el
producto en funcién de sus experiencias, impresiones y percepciones, influyendo
en lo experiencial de la marca El concepto experiencial en un producto satisface
las necesidades de estimulacion y/o variedad generadas internamente (Gémez
et al., 2022). Manifiesta que la organizaciéon deberia intensificar la planificacion o
estrategias que faciliten obtener el compromiso del trabajador. Lo antes
mencionado se sustenta con la teoria de Gomez et al. (2020), donde, -505 es su
resultado de correlacion y (Bilateral)=,001 nivel de significancia donde la Imagen
de marca tiene una dependencia alta (Hernandez y Mendoza, 2018) producto de
lo experiencial de la marca. El resultado interpreta un efecto positivo significativo
alto a la teoria de Dobni y Zinkhan (1990) definieron la primera variable como un
significado que los consumidores asocian con el producto en funcién de sus
experiencias, impresiones y percepciones, asi mismo. El concepto experiencial

en un producto satisface las necesidades de estimulacion y/o variedad generadas
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internamente (Gomez et al., 2022). Se infiere que se deben poner en marcha
nuevas estrategias que puedan involucrar a los colaboradores con cada uno de
Su compromiso.

Finalmente, se llegé a confirmar que existe una relacion fuerte con
identidad de y lo experiencial de la marca en base a estadisticas y andlisis
tedricos, sin embargo, frente a estos ultimos, se ha comprobado que existe un
cierto nivel de escepticismo en la elaboracion de la respondidos, pero
consistentes y sustentados en razones tedricas, mostradas en todas las
anteriores. Por lo tanto, cada una de las organizaciones debe establecer de forma
estandarizada politicas que generen compromisos en los colaboradores
planificando y procesando los procesos de manera continda realizando mejoras
continuas.

El tercer objetivo es demostrar la relacion entre la imagen de marca y la
funcién de la marca en los consumidores de una organizacion del rubro joyeria.
Se confirmé una correlacion media considerable de ,694 mediante Pearson y un
Sig., (Bilateral)= ,0001. Siendo el resultado obtenido correlacion de nivel
altamente inferencial (Hernandez y Mendoza, 2018), la cual determina que la
primera variable es dependiente de la funcién de la marca, Por consiguiente, la
empresa debe proponer nuevas estrategias que busque el cambio para poder
brindarle otras opciones al cliente.

Las evidencias se sustentan a través de la teoria de (Mao et al., 2020),
manifestando que la primera variable son aquellas percepciones que se reflejan en
la mente del consumidor, influyendo en las actitudes del consumidor al
proporcionar un valor adicional y aumentar la lealtad. Con respecto a la segunda
variable el autor (Singh et al., 2023), definiendo el concepto funcional como un
producto se resuelve externamente necesidades de consumo generales. En el
marco tedrico se observa la imagen de marca como un aspecto que afecta
directamente al comportamiento del usuario porque va a depender de la facilidad
de uso, la rapida accesibilidad y los beneficios econdmicos que este pueda tener.

Lo mencionado guarda una relacion en el ambito internacional del
antecedente internacional citando al autor por (Faircloth et al., 2001) el cual obtuvo
,369 como resultado de correlacion y (Bilateral)=, 0001, nivel de significancia

siendo favorable y significativamente alta entre ambas variables, es decir a mayor
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ejecucion de primera variable mayor sera la funcion de la marca perciba por los
colaboradores confirmando la teoria de Faircloth et al. (2001) La primera variable
del objetivo se refiere a la asociacion subjetiva o la emocion sobre los atributos del
servicio y puede ser un concepto complicado formado en la memoria del
comprador, influyendo en la tarea o funcién de la marca: El valor de consumo es
la expresion de un deseo basico y un objetivo que un consumidor quiere lograr, y
es una creencia que guia el pensamiento y el comportamiento de un consumidor.
El valor del consumidor se puede dividir en valores funcionales y emocionales
(Wang et al., 2013). Se deduce que la compafiia estd aplicando medidas
estratégicamente estrategias aludiendo al antecedente de Jin et al. (2012) quien
manifesté que su correlacién es de ,318 y un nivel de Sig. (Bilateral)= ,005
brindando la conformidad que la primera variable tiene una dependencia media
(Hernandez y Mendoza, 2018) Funcion de la marca hace referencia a interpretar
ligeramente el resultado interpreta un efecto positivo tenuemente a la teoria de Jin
et al., (2012), quien manifiesta que el término “imagen de marca” se refiere a una
coleccion de expectativas sobre una marca expresadas en las relaciones de marca
gue los clientes recuerdan., afiade a el concepto funcional en un producto resuelve
necesidades de consumo generadas externamente (Park et al., 1986). Se
recomienda que la organizacion debe seguir mejorando las estrategias aprovechar
los tiempos cuando esta en buen camino para trabajar con el colaborador.

Finalmente, se probd cuantitativamente la estructura del tipo de operacion
en el presente estudio, la evaluacion de las opiniones, asi como la comparacion y
evidencia de cooperacién, segun lo manifestado por los encuestados, para
encontrar apoyo a la teoria. Creado para todos los que vinieron antes. Por lo tanto,
toda organizacion deberia mirarlo funcionalidad de la marca, asi mismo cada
usuario debe ser confidencial y sobretodo que cada uno de ellos realiza sus
actividades de manera completa. Por otro lado, se debe reforzar las maquinas,
equipos optimizando los tiempos y brindandole rapidez.

El cuarto objetivo es demostrar la relacion entre la imagen de marca y la
intencién de compra en los consumidores de una compafia del rubro joyeria. Se
confirmd una correlacion positiva significativa de 0,486 usando las estadisticas
Pearson (dos colas) = 0,000. Debido a la definicion, se ha confirmado que la

relacion es muy positiva (Hernandez y Mendoza, 2018), lo que demuestra que la
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primera variable esta muy relacionada con la intencion de compra. Por lo tanto, la
organizacion debe crear formas de aumentar las oportunidades para que los
empleados se comprometan a lograr ciertas metas.

El autor Abadhany (2019) manifiesta La imagen de marca es la creencia y
percepcion que el cliente tiene en una marca en particular, siendo un reflejo en la
memoria del consumidor de su asociacion con esta marca. En su teoria el autor
(Munandar 2021, p 886) indica que la intencién de compra involucra el proceso de
seleccion de alternativas, busqueda de informacién, evaluacién y reconocimiento
del problema que ejecuta el comprador.

En el ambito internacional, en la teoria de (Keller, 1993), se tiene como
resultado ,735 y Sig. (Bilateral)= -,000. Nivel de significancia. Por lo tanto, a mayor
relacion de imagen de marca mayor sera la intenciébn de compra siguiendo la
postura de Keller (1993) La primera variable se define como la percepcion que se
refleja en las asociaciones de marca que se mantienen profundamente en la
memoria del usuario, por otro lado, intencion de compra cualquier valor percibido
en la calidad de los servicios de un producto impacta en gran medida en las
intenciones de compra (Wei, 2021). La empresa se encuentra aplicando las
estrategias que la empresa esta utilizando las estrategias de manera eficiente en
los clientes aumentando la percepcion de marca. Reforzando lo sefalado
anteriormente se cuenta con el antecedente autor Jacoby et al. (1977), donde se
tiene ,352 en correlacion y un Sig. (Bilateral)=,000 donde la imagen de marca tiene
una dependencia media (Hernandez y Mendoza, 2018) con respecto a la variable
intencion de compra. El resultado indica un efecto positivo medio a la teoria de
Jacoby et al. (1977) quien define imagen de marca como aquellos distintivos
intrinsecos del producto como sus caracteristicas fisicas, atributos, disefio y estilo;
en complemento con distintivos extrinsecos relativos a la mezcla de marketing. Por
otro lado, la decision personal y el proceso en que el consumidor toma una decision
subjetiva hacia la compra de una marca, que ha sido elegida por el mismo, posterior
a su evaluacion (Fishbein y Ajzen, 1975). Se infiere que la organizacion se debe
enfocar en evaluar las estrategias con mayor énfasis formando parte de la gestion
a las sugerencias de los colaboradores y juntos poder alcanzar los objetivos.

En conclusion, si existe entre la imagen de marca y la intencién de compra

una correlacién fuerte, mediante la hipétesis estadistica, asi como de la
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comparacion de los antecedentes, se observa que si existe una conexién, como
afirman los distintos personajes, también es sustentada por teodricos de ambas
posiciones. Por lo tanto, se debe acercar a cada agencia para que trabaje en cosas
que los clientes desconocian ambas variables, para lograr aumentar los
indicadores de venta, asi mismo se enfatiza que toda empresa debe estar bajo la
vanguardia de cualquier actualizacion de redes sociales logrando que el cliente
guede satisfecho con la atencion y el servicio brindado.

El quinto objetivo es demostrar la conexion relacion entre la imagen de
marca y los simbolos de la marca en los usuarios de una empresa del rubro joyeria.
Se obtuvo una correlacion considerable positiva ,714 mediante Pearson y un Sig.,
(Bilateral)= ,000. Se tienen como resultado una alta relacion para mencionas
variables siendo de nivel positivo considerable (Herndndez y Mendoza, 2018),
determinando que la simbologia de la marca siendo significativamente dependiente
de la imagen de marca. Es decir, las empresas deberian implementar nuevas para
gue se puedan aplicar en la empresa por consiguiente aumentar las ventas.

Se sustentan con la teoria de Kakra et al. (2020) en su investigacion
manifiesta imagen de marca algo subjetivo y perceptivo de una marca que poseen
los clientes formados a través de actividades de Marketing. Con respecto a imagen
de marca el autor Singh et al. (2023) lo define como un concepto simbdélico es un
producto que satisface la necesidad de autoimagen del consumidor. En el marco
tedrico estad basado en transmitir confianza y estabilidad formando parte de la
empresa una estabilidad por parte de los colaboradores de la empresa, y los datos
estadisticos son realizados por ellos.

Con respecto a lo sefialado ocurre una relacién con respecto al antecedente
internacional por Merrilees y Miller (2010). El resultado ,551 es una correlacién y
un nivel de sig. (Bilateral)= 0.001. Se obtiene como resultado a mayor desarrollo
de estrategias de marca, se obtendra mayor simbologia de la marca percibida por
los colaboradores de la empresa, siguiendo la postura de Merrilees y Miller (2010)
define la primera variable, la imagen de la tienda es el conjunto de percepciones
que el consumidor tiene sobre la tienda y sus atributos, tales como: disefio de la
tienda, atencion del personal, calidad de la oferta y precios (bajos). Influyendo en
la simbologia de la marca, lo definen, El concepto simbdlico en un producto

satisface la necesidad de autoimagen del Consumidor (Gomez et al., 2022). La
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organizacion deberia fortalecer las estrategias con la finalidad de enfocarse un
poco mas al personal y contar con sus compromisos de acuerdo a los objetivos.
Se toma la teoria Kotler et al. (2016), donde se tiene ,545 como correlacién y un
nivel de Sig. (Bilateral)= ,001 resultado que confirma que la variable simbologia
guarda una relacién de dependencia media (Hernandez y Mendoza, 2018) con
respecto a la imagen de marca el resultado El resultado explica la teoria de Kotler
et al. (2016) definiendo una marca como un conjunto de caracteristicas, incluido un
nombre, simbolo o disefio asi mismo tiene la funcién de distinguir los servicios o
los productos de sus competidores directos, por otro lado. La simbologia de la
marca que a través del publico virtual el significado conecta con otras semioticas
corporativas que permiten conferirle un sentido, a pesar de la dificultad de
simplificar su complejidad conceptual en una imagen (Johannessen et al., 2018).
La empresa debe aplicar la ejecucion de sus estrategias para alinear sus objetivos.
En sintesis, se confirma el grado de influencia de la primera variable en
mencion y la simbologia de la marca, desde el punto de vista estadistico,
conceptual, y cuando se verifica a través de los antecedentes si existe
confiabilidad. Por lo tanto, toda organizacion debe implementar y mejorar aquellas
herramientas con las cuales satisface las necesidades del cliente logrando
aumentar las ventas y por consecuente la percepcion del cliente.

El sexto objetivo es: Demostrar la relacién entre el reconocimiento de la
marca y la imagen de marca en los clientes de una compafia del rubro joyeria. Se
demostré ,310 una correlacién positiva y un Sig., (Bilateral)= ,0001. Nivel de
significancia (Hernandez y Mendoza, 2018). Se determina que la imagen de marca
es dependiente significativamente del reconocimiento de marca. Por consiguiente,
tanto, las organizaciones deberian aumentar y mejorar las estrategias en esta vez
tomando muy en cuenta a los trabajadores y contando con su compromiso para
gue juntos se puedan alcanzar las metas.

A continuacion, se presentan los autores sustentados con la teoria de
Colmenares et al. (2019), manifestando que el reconocimiento de marca: identifica
estimulos que se han percibido anteriormente recopilando la informacién
preguntando a los compradores acerca de las marcas 0 anuncios que conocen
dentro de las categorias ya sea en servicios o productos. En el caso de la imagen

de marca se sustenta en la teoria de Echevarria (2021). La primera variable cuenta
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con cierto abanico de rango de marcas y de productos en su caracter
multidimensional, en cuanto a las bebidas alcohdlicas. Se observa en el marco
tedrico que se transmite estabilidad, confianza en los colaboradores cuya
informacion es recopilada y confirmada.

A continuacion, se sustenta con la teoria en el ambito internacional
desarrollado por Wasib (2017) indicando ,216 de correlacion y un Sig. (Bilateral)=
,0001. Entonces se observa que a mayor ejecucion del reconocimiento de marca
mayor sera la imagen de marca, siguiendo la tedrica de Wasib Latif (2017) el
reconocimiento de marca es un recuerdo que se componen de atributos de la
marca. Asi mismo, se definen como aquellas posturas acerca de una que se
reflectan en las agrupaciones de marca captadas en las vivencias del cliente (Khan
et al., 2019). En resumen, la compafiia deberia replantear las estrategias para que
juntos con los colaboradores los objetivos estén alineados a alcanzar las metas.
Para impactar y alimentar lo expuesto se toma en cuenta el antecedente de Walsh,
et al. (2008) donde su correlacién de ,855 y un Sig. (Bilateral)=,005 afirmando que
la imagen de marca tiene una dependencia media (Hernandez y Mendoza, 2018)
con respecto al reconocimiento de marca. El resultado indica altamente la teoria
de Walsh Kimm y Ross, (2008) Son las capacidades que posee individuo para
mantener en relevancia una marca, cuando esté en contacto con ella, en medio de
otras marcas, asi mismo la imagen de marca se relaciona con las opiniones de los
usuarios sobre una empresa que van mas alla de las que se reflejan directamente
en la capacidad de ejecutar funciones de la entidad y las cualidades positivas de
sus bienes (Kegoro, 2020). Se da a saber que la entidad debe mantener y aumentar
el contexto del reconocimiento de la marca en los consumidores.

En conclusion, se ha comprobado la influencia del reconocimiento de marca
con la imagen de marca desde la perspectiva de andlisis estadistico y conceptual,
cabe mencionar que al contrastar el resultado del antecedente resulto que si hay
existe relacion. Por lo tanto, toda empresa se encuentra en la obligacion en mejorar
e innovar las politicas y de ser necesario realizar un replanteo con la finalidad de
aumentar la cartera de clientes y satisfacer en la totalidad las satisfacciones del
cliente.

El séptimo objetivo es: Demostrar la relacion entre riesgo percibido y

experiencia de marca en los clientes de una empresa del rubro joyeria. En la cual
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Se obtuvo como resultado de correlacion ,216 siendo el estadigrafo Pearson y un
Sig., (Bilateral)= ,0001. (Hernandez y Mendoza, 2018), por lo tanto, se infiere que
el riesgo percibido es dependiente significativamente del a la experiencia de marca.
En otros términos, la organizacion deberia reforzar las estrategias para minimizar
el riesgo ante cualquier tipo de inseguridad al momento que el cliente realiza la
compra de los productos, permitiendo que el cliente realice la decision de inmediato
La teoria de Keller et al. (2016), definen riesgo percibido como la incertidumbre
previay la gravedad de error de compra, se entiende que existe una posible opcién
de pérdida percibida por el cliente Qianling et al (2021). Como se puede observar
en el marco tedrico el riesgo percibido deriva de la experiencia de marca es decir
cuanto mayor sea el riesgo menor sera la experiencia que tenga el cliente al tomar
la decision de compra.

Lo expuesto mantiene vinculo con el antecedente de nivel internacional
Qianling et al. (2021) quien manifiesta que el riesgo se relaciona con la gravedad
de error de compra, puesto que cuanto menos conozca el producto el cliente, mayor
sera el riesgo que el riesgo en el proceso de toma de decisiones. Por otro lado, en
la variable experiencia manifiesta que la marca puede satisfacer el deseo y que el
producto puede proporcionarles diversificacion y estimulacion en su percepcién. De
acuerdo a la teoria del autor principal se puede connotar que las variables antes
mencionadas dependientes permitiendo que los usuarios realicen una rapidez
decision de compra.

En sintesis, se verifica que el riesgo percibido tiene un el impacto en la
experiencia de marca desde el andlisis estadistico como conceptual teniendo a los
antecedentes que evidencian este efecto positivo. Por consiguiente, se recomienda
a las organizaciones ejecutar un estudio para evaluar cuales son los aspectos que
influyen y evitan tener una mejor experiencia de marca dentro del ambito gerencial,

siendo de gran apoyo para el area empresarial y para la empresa de joyeria.
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones se derivan estrictamente de los resultados del proyecto de

investigacion, asi mismo es de suma importancia que se puedan plasmar en

conjunto los elementos mas importantes desarrollados durante el proyecto y

sobretodo que guarden relacion con los objetivos (Arias, 2018, p.20). A

continuacion, se presentan las conclusiones de forma sistematica.

1. Se plante6 evaluar el impacto de la identidad de la marca en la imagen de marca
en los clientes de una empresa del rubro joyeria. De acuerdo con los valores
del modelo estructural, muestra la varianza de las variables latentes identidad
de marca e imagen de marca, teniendo (B= ,411) coeficiente de camino y un
valor de significancia estadistica (p= ,000) dando como resultado un valor
moderado, resultado adquirido a través del Bootstrapping, donde dichos valores
finales permiten soportar la hipotesis propuesta H.significativamente. De esta
manera se entiende como la identidad de la marca influye y da efecto a la
imagen de marca de los clientes de la empresa, por lo tanto, si los clientes
poseen una identidad corporativa, se obtiene una imagen positiva de la marca.
Asimismo, el planteamiento tedrico de mercadotecnia, el cual sefiala que las
organizaciones con una ventaja competitiva como la identidad de marca, logra
gue el consumidor se sienta cautivado por la imagen de marca principal, mas
gue por una marca comercial; es por ello, que la identidad de marca crea un
vinculo emocional o psicolégico entre consumidor a marca (Tsai, 2020); también
se representa de forma tangible, en donde los clientes pueden tanto mirar como
tocar, lo cual permite reconocer la marca facilmente y diferenciarlas dentro del
mercado (Jian et al., 2021).

2. Se plante6 comprobar el efecto de imagen de la marca en la experiencia de la
marca de los clientes de una empresa del rubro joyeria. Segun el modelo
estructural, se tiene a la varianza de los constructos imagen de marca y la
experiencia de la marca, basandose en el coeficiente de camino (= ,694), asi
mismo se tiene el valor de significancia estadistica (p = ,000) moderado, los
valores estan permiten soportar la hipotesis propuesta H. significativamente,
cabe sefalar que los datos se obtuvieron desde bootstrapping. Por

consiguiente, se puede entender como la imagen de marca puede influir en el

50



desarrollo de la experiencia de marca en los clientes y la de sus familiares al
momento de contar con una experiencia en determinadas marcas. Segun la
teoria de comportamiento, sefiala que la experiencia personal con la marca,
hace que los consumidores creen una imagen de marca mas intensa y tome una
mayor familiaridad, la cual ayuda a fortalecer el vinculo entre la marcay el cliente
(Chang, 2020); ademas, las necesidades experienciales, representan a una
satisfaccion sensitiva, creada por los productos que permanecen en la mente
del consumidor (Singh et al., 2023).

Se planteé inferir el resultado de la imagen de marca en la funcion de la marca
de los clientes de una empresa del rubro joyeria. De acuerdo con los valores del
modelo estructural, muestra la varianza de las variables latentes mencionadas
anteriormente, teniendo (B= ,694) coeficiente de camino y un valor de
significancia estadistica (p=,000) dando como resultado un valor sustancial, el
cual es obtenido mediante el Bootstrapping, cuyos resultados dan como
respuesta favorable soportando la hipétesis H3 significativamente. Del mismo
modo se entiende que la imagen de marca afecta a la funcién de la marca,
permitiendo satisfacer las necesidades del consumidor las cuales son propias
de la marca. Para justificar dicha teoria se propone un aporte teérico, donde la
imagen funcional se compone a las funciones relevantes de la marca y esta
resuelve las necesidades de los usuarios (Jiang, 2021); por otro lado, las
necesidades funcionales, averiguan aquellos productos que solucionen
problemas en especial que estén relacionados con el consumo (Singh, 2023).
Se formulé determinar el efecto de la imagen de marca en la intencién de
compra de los clientes del rubro joyeria. Con respecto a los valores del modelo
estructural, se tiene como resultado la varianza en el constructo imagen de
marca en la intencion de compra, teniendo como coeficiente de camino (B =
,486), y valor de (p= ,000) significacion estadistica moderada, obteniendo los
resultados de bootstrapping, siendo resultados altos que pueden soportar la
hip6tesis Ha significativamente. Por consiguiente, se comprende como la
imagen de marca puede contribuir en la intencion de compra en los
consumidores y en sus familiares, siendo a mayor percepcion de imagen de
marca, mayor sera la decisién de compra. Tal como propone el aporte intencién

de compra (Yaseen y Mazahir, 2019); durante el proceso es importante sefalar
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el aporte de la variable principal imagen de marca debido a que existe mayor
probabilidad que los clientes adquieran un producto de imagen positiva porque
si existe una buena imagen de marca mejorard su valor percibido del
consumidor (Wang y Tsai, 2014).

Se plante6 demostrar el efecto de la imagen de marca en los simbolos de la
marca de los clientes de una empresa del rubro joyeria. Con respecto a los
valores propios del esquema estructural, se presenta la varianza de las variables
latentes imagen de marca y los simbolos de marca, los cuales estan basados
tedrico donde menciona que las marcas con una buena imagen, pueden
aumentar la confianza del consumidor en el producto y crear una lealtad de
marca, por lo que fortalece la

Con respecto al valor (3= ,714) coeficiente de camino y un valor de significancia
estadistica (p= ,000) teniendo como resultado un valor sustancial, adquirido a
través del Bootstrapping, donde mencionados resultados permiten soportar la
hipétesis Hs significativamente. Por tal motivo se indica que la imagen de marca
puede intervenir en los simbolos de marca en los usuarios, permitiendo que las
funciones propias de la marca satisfagan las necesidades del consumidor. Tal
como lo propone la teoria, se considera que, al conseguir una buena imagen
corporativa, influye los simbolos que esta posea, como lo es el logo, porque
representa un elemento visual, incrementando la intencién de compra (Chen 'y
Bei, 2019); también es esencial la asociacion de comunicaciéon entre los
simbolos con la imagen de marca (Llorente et al. 2022).

Se plante6 demostrar el efecto del reconocimiento de la marca en la imagen de
marca de los clientes de una empresa del rubro joyeria. De acuerdo con los
valores del modelo estructural, muestra la varianza de las variables constructo
reconocimiento de marca y la imagen de marca, los cuales estan basados en el
coeficiente de camino (3= ,310) y un valor de significancia estadistica (p=,001)
dando como resultado un valor sustancial, el cual es obtenido mediante el
Bootstrapping, donde dichos resultados permiten soportar la hipétesis He
significativamente. Por lo tanto, se puede entender como puede influir el
reconocimiento de marca en la imagen de marca en los clientes, es decir al tener
una percepcion de la marca del publico objetivo permite que una marca se

vuelva favorita para el cliente, y para a quienes pueda referir. Segun la teoria de
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comportamiento, sefiala que el conocimiento de marca impulsa a los
consumidores a crear una imagen de marca en sus mentes (Khan et al.,2019);
asimismo, el recuerdo y el reconocimiento son elementos fundamentales para
poder obtener una imagen de marca soélida (Liu et al., 2017); también el
reconocimiento de marca comprende de los atributos, los cuales marcan una
notoriedad y ellos influyen a la imagen de marca (Latif, 2017).

Se plante6 demostrar el efecto del riesgo percibido en la experiencia de marca
de los clientes de una empresa del rubro joyeria. De acuerdo con los valores del
modelo estructural, muestra la varianza de las variables latentes del riesgo
percibido y la experiencia de marca, los cuales estan basados en el coeficiente
de camino (B=,216) y un valor de significancia estadistica (p= ,031) dando como
resultado un valor moderado, el cual es obtenido mediante el Bootstrapping,
donde dichos resultados permiten soportar la hipétesis H7 significativamente. Es
asi, como se entiende que a mayor riesgo puedan sentir los clientes, la
experiencia que tienen sobre la marca sera negativa, descartando a la marca
dentro de sus posibilidades de ser elegida en el mercado.

Las limitaciones que se observd durante el desarrollo de la investigacion, fue
sobretodo en el capitulo metodolégico al momento de recolectar las encuestas,
ya que una mayor parte de los clientes que conforman parte de la muestra, no
cuentan con el conocimiento previo de utilizar un cuestionario virtual,
presentando dificultad al momento de responder las preguntas, por otro lado, se
tuvo falta de seriedad al llenado de los instrumentos, puesto que se evidencid
respuestas incongruentes. Asi mismo, se evidencio la falta de intencién en
participar de los proyectos de investigacion por parte de los clientes al solicitarle
completar los cuestionarios, adicional a ello otra limitacion fue el no contar con
el acceso del software (SMARTPLS) que permite el analisis de la base de datos,
siendo cada vez mas exigible en el contexto de la investigacion, obteniendo

robustez en el desarrollo del proyecto.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones son un conjunto de sugerencias, que se formulan con la

finalidad de que las autoridades puedan realizar mejoras en los problemas que

vienen aconteciendo, asi mismo permite al investigador brindar una sugestién sobre
aquellos aspectos que necesitan ser resueltos de manera inmediata (Naupas et al.,

2018, p. 508).

1. Se recomienda desarrollar un logo, y slogan el cual permanezca y no sufra
modificaciones a través del tiempo, con la finalidad que pueda ser posicionado
en la mente del consumidor y lo pueda recordar facilmente evitando que
desconozcan la marca debido a los constantes cambios que se vienen
realizando. Los involucrados son todos los clientes que compran al mayor y que
al menos hayan adquirido un producto en la empresa, por lo tanto los
responsables son el gerente general o duefio de la empresa, todos los
colaboradores de la organizacién, area de operaciones, logistica, ventas y
sobretodo area de marketing, para el desarrollo del disefio se propone contar
con la ayuda de un experto en marketing, adicional un estudio en la cual se
obtengan algunos disefios y colores que el publico objetivo se sienta
identificado, asi mismo utilizar simuladores para la toma de decisiones, siendo
obligatoria la asistencia de los encargados de cada area. Se debe evaluar a
través de proyectos de inversion que realizan los estudiantes de ultimos ciclos
de ciencias empresariales revisando los repositorios, revisando siempre los
riesgos y como minimizarlos. la disponibilidad de materiales como laptop,
proyector, el pago para el uso de fuentes fidedignas obteniendo una informacion
mas confiable.

2. En tiempos actuales es de suma importancia la calidad del producto, los
acabados y el disefio puesto que contribuye a la experiencia de los clientes,
agilizando el proceso de decisiobn de compra mas rapido, por lo tanto, se
recomienda efectuar mejoras a través de la materia prima, se propone realizar
alianzas para poder optimizar los gastos. Por consiguiente, es necesario tener
actualizado el contenido, permitiendo que la negociacion en sitio web sea eficaz
Asi mismo, es elemental mantener el contenido actualizado y que la negociacion
en el sitio web sea rapida por parte de los asesores de ventas. Las tiendas online

se deben caracterizar por la rapidez y por contar con una variedad de cadenas,
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aretes, aros, esclavas, etc. Con respecto al disefio de la tienda debe ser
reconocido y ser el foco de atencion de los usuarios empleando amigables
disefios con los que el cliente se pueda identificar y realice la compra con
facilidad aumentando las experiencias positivas, las mismas que pueden ser
recomendadas en familia, evitando que el cliente migre a otras paginas de la
competencia.

Se recomienda tener mayor rigurosidad con respecto a la confiabilidad, siendo
uno de las aspectos que ayuda a la imagen de marca en los clientes, asi mismo
brindar una correcta atencion al cliente, involucrando un sistema de devolucion
con tramites sencillos de reembolso, por otro lado evitar publicidad engafiosa o
descuentos que al momento de solicitarlos no estan vigentes o no cumplen con
los requisitos para su aplicacion, por otro se deberia ofrecer la validez de datos
de modo que los clientes puedan tener la informacién de tener el seguimiento
de su pedido por ejemplo, contar con el nombre completo del personal
motorizado, recibir informacion durante el transcurso de su transaccion, la hora
de llegada, garantizando la credibilidad de una empresa electrénica, siendo su
medio de comunicacién por teléfono y correos electronico. Las aplicaciones de
estas medidas fortalecen la eleccién de compras y provoca seguridad en los
usuarios al momento de elegir una tienda del rubro joyeria, asi mismo se tiene
una bonita experiencia cada vez que adquieren el producto.

Para lograr aumentar la imagen de marca y los niveles de compra, y por
consiguiente la rentabilidad de la empresa se propone facilitar los procesos de
compra, ya sea en el proceso como también en la atencién de forma virtual.
Como por ejemplo la confidencialidad al acceso de datos, informacion de
productos, presentacion, seleccion, permitiendo que el cliente efectie la compra
mas rapido, adicional haciendo una venta menos compleja, asi mismo retener
a los clientes que son leales los involucrados son todos los clientes mayoristas
y que al menos hayan adquirido un solo producto con la empresa, teniendo el
respaldo del duefio de la empresa para la nueva planificacién que se propone.
las herramientas a proponer son canales digitales donde se le pueda generar al
cliente una atencion personalizada por ejemplo la implementacion de sala zoom
para tomar el pedido, los canales de entrega que se realice dentro de la fecha
pactada. La evaluacién se propone realizarla mediante los canales de
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sugerencia, para que se pueda convertir en fortaleza mencionada queja o
sugerencia. la disposicion del financiamiento para poner en marcha lo
propuesto.

Los simbolos son fundamentales para poder reconocer ciertas marcas, debido
a que los clientes recuerdan el color a una imagen que se resalta o se identifican
con los simbolos propios de la marca, asi mismo tener la informacion completa
del producto a ofrecer, existen clientes que su eleccion se basa desde la vision
holistica de los beneficios, utilidad, calidad del producto, por tal motivo es
recomendable ubicar la informacion de manera clara y sencilla facil de entender
que sea la informacidn correcta, transparente y sobretodo registrarla en aquellos
sitios visibles y estratégicos, permitiendo tener una eleccién inmediata del
cliente lo cual conllevara también a confiar en las tiendas online teniendo cada
vez mas a clientes satisfechos y con el producto o servicio que cumpla sus
expectativas personales y que la informacion brindada antes de la compra sea
comprobada posterior a la compra, resultado que serd reflejado en los
indicadores de ventas.

El reconocimiento de marca es un factor clave en la percepcion de los clientes
al momento de elegir un producto o servicio, hoy en dia hace falta mas horas
para terminar todas las actividades diarias asistir de forma presencial para
realizar las compras; sin embargo hoy en dia existe muchas estafas, por esta
razon se recomienda reforzar la proteccién de privacidad de datos, contar con
la informacién necesaria para solicitar los pedidos y salvaguardar los datos
como por ejemplo cédigos ID, nimeros de tarjetas de debido o crédito,
contrasenfas, etc. su aplicacion sera una ventaja competitiva siendo un punto de
diferenciacion con la competencia.

La seguridad es un elemento que influye en gran medida al momento de realizar
compras, mas aun cuando se realiza en tiendas virtuales, por lo tanto se
recomienda que la organizacion este a la vanguardia de las actualizaciones
sobre las nuevas modalidades que vulneran la seguridad del cliente y en lo
posible contar con las herramientas digitales y fisicas reduciendo el riesgo ate
cualquier estafa, asi mismo se incentiva a realizar el pago contra entrega
muchos de los usuarios estan mas seguros en recibir su pedido y proceder con

el pago correspondiente, como empresa al tener el control y medidas necesarias
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ante cualquier robo se posiciona en ser elegida como primer opcion en los
consumidores.

Se recomienda para las futuras investigaciones sobre imagen de marca e
intencion de compra pueda ampliar el alcance del area de investigacion,
revisando y especificar las lineas de investigacion segun la guia académica
evitando que las variables sean rechazadas o repetitivas, Con respecto a la
muestra se recomienda, mantenerlo en el rango mayor a 100 puesto que con
cierta cantidad si se puede desarrollar una investigacion mayor, asi mismo
aplicando también el software PLS profundizando el tema , y explique con

rigurosidad el comportamiento de los involucrados con respecto a su formacion.
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ANEXOS

Anexo A

Tabla de operacionalizacién de variables.

Operacionalizaciéon de variable exdbgena imagen de marca

Variable Definicion Definicion Indicadores items Escala
conceptual operacional reflectivos de
medicion
La imagen de la marca Para su andlisis se
es un concepto operacionaliz6 a 1
creado por el través de las
consumidor con razén variables latentes
o ) o Producto
subjetiva y emociones formativas: . 2
- ajustado a
personales. La Funcién de marca, :
; . necesidad
imagen de marca simbolo de marcay :
Latente o L Precio
. . afadida es la experiencia de _. 3
exogena. apreciacion de wuna marca ajustado 2 Ordinal
Imagen de P iad ' necesidad
marca marca _rep_reseng a Servicio
por asociaciones de ajustado  a
marca, que se necesidad
encuentran en la
memoria de un
consumidor
(Hermiyenti y Wardi,
2019).
Para su analisis se
Elconceptoluncional  peraconlis | & Sarsiaccien
Latente u produ v de estado
o resuelve variables latentes de ani
formativa: . N e animo i
L necesidades de formativas: ; i Ordinal
Funcion de - Satisfaccion
consumo generadas Funcion de marca, . S)
marca . con el estilo
externamente. (Park ~ simbolo de marca e vida
et al.,1986). y experiencia de
marca.
El concepto Para su anlisis s _ B
L operacionaliz6 Satisfaccion 6
simbdlico en un . con la
. través de la
Latente producto satisface la . imagen
o ) variables  latente g
formativa: necesidad de N Lo ersonal .
Simbolo d toimagen del formativas: Funcié  Pers B Ordinal
olode  autoimage ® de marca, simbol  Satisfaccion 7
marca cor)sumldor. de marca con calidad
(Gémez, R. et al,, experiencia 4 devida
2022). b
marca.
Para su analisis
Se define como un ¢ tope}ramgnal:zo Satisfaccion
recuerdo o @& _r"’t‘)‘l’es | € l8S 3 necesidad
Latente experiencia ;/ana t_es .atentes personal
formativa: memorable que se lormaivas. diversificada Ordinal
experiencia  incrusta rzl;ar:ggmsimbolo g: Satisfaccion ° rdina
delamarca profundamente en la marca, relacionada
mente del cliente experiencia dg a la alegria
(Lee et al., 2011). P de vida

marca.




Operacionalizacion de variable latente exdgena intencién de compra

Variable Definicion Definicion Indicadores items Escalade
conceptual operacional reflectivos medicién

Intencion de compra se Para su analisis
manifiesta cuando un se operacionalizé

Latente consumidor potencial suele a través de los Preferencia de 10

. . pasar por las etapas de indicadores leccién.
exdgena: = T o
. conocimiento, reflectivos: Prioridad de 11 .

Intencion L . - Ordinal

de comprension, amor, Preferencia, eleccion.

compra preferencia, conviccion, prioridad y Recomendacion 12

P antes de realizar una recomendacién de para eleccion.

accion de compra (Laviage la marca.
2018).

Operacionalizacion de variable latente exdgena riesgo percibido

Variable Definicion Definicion Indicadores items Escalade
conceptual operacional reflectivos medicién
El riesgo percibido se Para su analisis
compone de “incertidumbre  se operacionaliz6
previa” y “gravedad del error  a través de los Seguridad 13
de compra”, que se refiere a indicadores de eleccion.
Latente S o S .
. . la posibilidad de pérdida reflectivos: Expectativas 14
exdgena: . . . - .
Riesgo percibida por consumidores Segurldgd, de elgccpn. Ordinal
ercibido €N el contexto de la compra, expectativas y Conciencia 15
P o0 las consecuencias conciencia ala de eleccion.

adversas que pueden ocurrir marca.
después de la compra.
(Garretson y Clow 2021).

Operacionalizacion de variable latente exdgena reconocimiento de marca

Variable Definiciéon Definiciéon Indicadores ftems Escalade
conceptual operacional reflectivos medicién
Es la formacién de Para su andlisis se
reconocimiento de operacionalizé a Conocimiento 16
mar r r ravé |
Latente mgrg: ycoerﬁugnde%tdez itn?iic?;d%?egs de marca.
exogena: de atributospde marca. reflectivos: Familiaridad 17 Ordinal
Reconocimiento ) : con la marca.

Los atributos de marca Conocimiento,
fuertes influyen enla  familiaridad y
marca (Wasib y Latif, satisfaccion con la
2017). marca.

Satisfaccion 18
con la marca.

de marca

Operacionalizacion de variable latente endégena identidad de marca

. Definicion Definicion Indicadores Escalade
Variable ) : ltems L
conceptual operacional reflectivos medicién
La identidad de marca es Para su _anaI|_5|§ S€ | ealtad con
parte de los activos operacionalizo a marca 19
Latente generales de la marca, es través de los Respeto
exogena: la suma de productos, indicadores haci 20 .
) S Y o acia la Ordinal
Identidad  organizaciones, individuos reflectivos:
. marca.
de marca y simbolos, y todo lo que  Lealtad, respeto y .
. . Comunidad
ayuda a reconocer ciertas comunidad de 21
de marca.

marcas (Pettis, 2021). marca.




Anexo B

Instrumento de recoleccion de datos.

Cuestionario sobre las variables imagen de marca, intencion de compra,
reconocimiento de marca, identidad de marca y riesgo percibido

Estimado(a) Leyenda
1| Totalmente en desacuerdo.
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin § Eiiigiﬁ;ﬂfawemo
de determinar los factores que influyen “La imagen de la marca y la [4[ Ni de acuerdo ni en
intencion de compra en los clientes de una empresa del rubro joyeria”. = 5252535133
6 | Algo de acuerdo
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la [ 7] Totaimente de acuerdo.
informaciéon obtenida sera utilizada para fines exclusivamente
académicos.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en Bastante En Ni de acuerdo, ni Algo de | Totalmente
De acuerdo
desacuerdo | endesacuerdo | desacuerdo en desacuerdo acuerdo| de acuerdo
Variables latentes Indicadores reflexivos 1| 2| 3| 4| 5] 6| 7
1 La calidad de las joyas de Lilimar Boutique satisface mis
necesidades.
2 El precio de los productos de Lilimar Boutique se ajusta a mis
necesidades
3 El servicio que brinda Lilimar Boutique satisface mis
necesidades.
4 El uso de las joyas de Lilimar Boutique satisface las
necesidades de mi estado de &nimo
Usar los complementos de las joyas en tendencia de Lilimar
Imagen de marca 5 Boutique puede satisfacer las necesidades de mi estilo de
vida.
6 El uso de los productos de Lilimar Boutique satisface las
necesidades de mi imagen personal.
7 El uso de las joyas de Lilimar Boutique puede satisfacer mis
necesidades para lograr una vida de alta calidad.
8 El uso de las joyas de Lilimar Boutique puede satisfacer mis
necesidades en la busqgueda de una vida diversificada.
9 Usar las joyas Lilimar Boutique puede satisfacer mis
necesidades en la busqueda de la alegria de vivir.
10| Lilimar boutique es la mejor opcién para mi.
Intencién de compra| 11 Dalfé prioridad a Lilimar Boutique la pré6xima vez que cambie
de joyas
12| Me gustaria recomendar Lilimar Boutique a otras personas
13| Creo que las joyas de Lilimar Boutique no valen su precio
14 Creo que las joyas de Lilimar Boutique no cumplen mis
Riesgo Percibido expectativas
15 Creo que comprar joyas de Lilimar Boutique me causara
problemas
16| Conozco la existencia de Lilimar Boutique
Reconocimiento de | 17 LiIin_1_ar _Boutique es una marca con la que estoy muy
marca familiarizada.
18 E_ntiendo Io; productos y servicios proporcionados por
Lilimar Boutique
19 Cgando alguign criticaba a Lilimar Boutique, es como si me
criticaran a mi.
Identidad de marca 20| Estaré orgulloso de los logros de Lilimar Boutique
21 El uso de las joyas de Lilimar Boutique me hizo miembro de
la comunidad de clientes importantes




Anexo C

Ficha técnica.

Ficha técnica

Nombre del instrumento
Autor

Tipo de instrumento
Aplicacién

Tiempo de
administracion

N° de items

Estructura

Escala de medicion

Validez y confiabilidad

Escala de Imagen de marca
Jiang, et al. (2020)
Cuestionario.

Individual

5 minutos.

21

Consta de un total de 8 variables latentes las cuales son:
Intencién de compra (3 items), reconocimiento de marca (3
items), Riesgo percibido (3 items), Identidad de marca (3 items),
Imagen de marca (9 items)

Respuestas tipo Likert de 0 a 7 puntos (0: “Totalmente en
desacuerdo”, 7: “Totalmente de acuerdo”)

El instrumento fue validado por los autores antes mencionados
Jiang Qianling, Wei, Guan y Yang para poder medir el nivel de
los factores que influyen a la intencion de compra, a través de
un analisis factorial exploratorio el cual arrojo6 una métrica de
KMO mayor a 0.50; un AVE mayor a 0.55 y una Comunalidad
mayor a 0.50 a nivel general. Asimismo se detectd por
dimensiébn una validez de andlisis factorial exploratorio,
reconocimiento de marca presenta un KMO (0.734); un AVE
(0.777) y Comunalidad mayor a 0.50 por cada items; en funcion
de la marca se muestra un KMO (0.743); un AVE (0.733) y
Comunalidad mayor a 0.50 por cada items; en simbolos de la
marca revela un KMO (0.741); un AVE (0.709) y Comunalidad
mayor a 0.50 por cada items; experiencia de marca presenta un
KMO (0.752); un AVE (0.756) y Comunalidad mayor a 0.50 por
cada items; en identidad de marca se presenta un KMO (0.741);
un AVE (0.692) y Comunalidad mayor a 0.50 por cada items; en
intenciéon de compra se muestra un KMO (0.748); un AVE
(0.786) y Comunalidad mayor a 0.50 por cada items y por
ltimo, en riesgo percibido un KMO (0.741); un AVE (0.691) y
Comunalidad mayor a 0.50 por cada items. Ademas, para el
caso de la confiabilidad se estableci6 a través del alfa cronbach
mostrando un resultado mayor a 0.80 del instrumento en
general, de igual forma se obtuvo un resultado por dimension:
reconocimiento de marca 0.910, funcion de marca 0.891,
simbolos de la marca 0.878, experiencia de la marca 0.903,
identidad de marca 0.873, intenciéon de compra 0.915 y riesgo
percibido 0.871.




Anexo D

Anexo 1. Consentimiento informado.

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: La imagen de la marca y la intencion de compra en los
clientes de una empresa del rubro joyeria

Investigadoras: Caceres Céardenas, Shakira Zully
Valverde Silva, Deysi del Rocio

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada La imagen de la marca y
la intencion de compra en los clientes de una empresa del rubro joyeria cuyo
objetivo es determinar el efecto de la imagen de marca en la intenciéon de compra
de los clientes de una empresa del rubro joyeria es desarrollada por estudiantes
de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César
Vallejo del campus Lima Este aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.
Los clientes de la joyeria, a través del contacto con la empresa afirman desconocer

cudl es la marca verdadera por que en los ultimos afios han sufrido una serie de
variaciones. Por lo tanto, esta marca no estd posicionada en la mente de los
consumidores, por lo tanto, no la conocen.

Procedimiento

Si usted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “La imagen de la marca
y la intencion de compra en los clientes de una empresa del rubro joyeria”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en el ambiente de la institucion César Vallejo. Las respuestas
al cuestionario o guia de entrevista serancodificadas usando un namero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.



Participacion voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):
Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.
Confidencialidad (principio de justicia):
Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadoras:

Caceres Céardenas, Shakira Zully

email: ccaceresca@ucvvirtual.edu.pe

Valverde Silva, Deysi del Rocio.

email: Dvalverdes@ucwvirtual.edu.pe

Docente asesor: Dr. llla Sihuincha Godofredo Pastor

email: gillas@ucvirtual.edu.pe
Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Caceres Cardenas, Shakira Zully
Valverde Silva, Deysi del Rocio

21 de junio del 2023 10:30 p.m.


mailto:ccaceresca@ucvvirtual.edu.pe
mailto:Dvalverdes@ucvvirtual.edu.pe
mailto:gillas@ucvirtual.edu.pe

Anexo 2. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20609235846

LILIMAR BOUTIQUE E.I.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Marlene Melvy, Paravecino Nufiez 40407849

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Codigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [X]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

La imagen de la marcay la intencién de compra en los clientes de una empresa
del rubro joyeria

Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Shakira Zully, Caceres Cardenas 72177568
Deysi del Rocio, Valverde Silva 74503908

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha: Lima, 26 de junio del 2023

\”f{'“
_ Marlene Melvy Paravecing Ny7e?
Firma y sello: GERENTE GENFRAI

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde
se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién,
para que se difunda la identidad de la institucidon. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los
informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si sera necesario describir sus
caracteristicas.




Anexo 3. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica

en Investigacion de la EP Administracion.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: La imagen de la marca y la intencién de

compra en los clientes de una empresa del rubro joyeria

Autoras: Caceres Cérdenas, Shakira Zully y Valverde Silva, Deysi del Rocio
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Coautores del proyecto: Ninguno.
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Pera

Criterios de evaluacién Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodoldgicos

1. El proyecto cumple con el Cumole
esguema establecido en la guia totalrgente No cumple | ----
de productos de investigacion.

La  poblacion/ La poblacion/

2. Establece claramente la | participantes participantes no
poblacién/participantes de la | estan estan | -
investigacion. claramente claramente

establecidos establecidos
IIl. Criterios éticos
Los  aspectos Los  aspectos

1. Establece claramente los | _.: . e .
aspectos éticos a seguir en la éticos estan éticos no estan |
investigacion. claramer_lte claramente

establecidos establecidos

2. Cuenta con documento de Cuenta con No cuenta con
autorizacion de la empresa o documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva | o\ tya mente debidamente necesario
de Investigacion N° 001-2022- . :

VI-UCV). suscrito suscrito

3. Ha incluido el anexo 1 del Ha incluido el No haincluido el

consentimiento informado. item o tem | 77

Dr. Victor Hugo Fernandez

Bedoya
Presidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vocal 1

Dr. Jorge Alberto Vargas
Merino
Vicepresidente

Mgtr. Diana Lucila Huamani
Cajaleon
Vocal 2




Anexo 4. Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de

Etica en Investigacion de la EP Administracion.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “La imagen de la marca y la intencion de compra en los clientes de una
empresa del rubro joyeria”, presentado por los autores Caceres Cardenas,
Shakira Zully y Valverde Silva, Deysi del Rocio, ha sido evaluado, determinandose
qgue la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

favorable! ( X ) observado ( ) desfavorable ( ).

26, de junio de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc

* Sr. Caceres Cardenas, Shakira Zully y Valverde Silva, investigador principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



Anexo F

Calculo del tamafo de la muestra.

Nx*Z2xpx*q 168 * 1.96 * 0.5 * 0.5

- - =117.2 = 117
E2x(N—1)+Z2%p*q 0.052(168 — 1) + 1.96 * 0.5 = 0.5

n

Donde:
N 168
Z? 1 95%
E? :5%
p :0.5
q :0.5

Muestra sugerida para analisis con ecuaciones estructurales PLS-SEM

Una de las caracteristicas de la PLS-SEM es, precisamente, los tamafios pequefios
de muestra; sin embargo, Marcoulides y Saunders (2006) sugieren que el tamafio
minimo de muestra dependa del nimero de relaciones que se especifiquen en el
modelo (entre las variables latentes). Bajo esta perspectiva, se observa el tamafio

de muestra sugerido para este tipo de estudios.

Tamafio de la muestra sugerido
NUumero minimo de observaciones de la Numero de relaciones en el modelo
muestra estructural

52
59
65
70
75
80
84
88
91

Fuente. Marcoulides y Saunders (2006)
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Anexo G

Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva autoridad.

MODELO DE PRESENTACION DE AUTORIZACION DE APLICACION DEL
INSTRUMENTO

Lima, 8 de julio de 2023

Sefores
Universidad César Vallejo
Asunto

Autorizacion de ejecucion de tesis

Habiendo revisado el proyecto de tesis titulada “La imagen de la marca y la
intencion de compra en los clientes de una empresa del rubro joyeria” por
las autoras Shakira Zully Caceres Cardenas y Deysi del Rocio Valverde Silva,
la asociacion autoriza la ejecucion del proyecto descrito, asimismo nos
comprometemos a brindar la informacion necesaria para la realizacion de la

misma.

Atte.

AN —' h )
/ (7= 0 —
{. Cat AN 4 -

Matlene Welvy Paravecing et
Firmay sello: GERENTE GENERAI -

Representante legal de la asociacion



Anexo H

Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos.

Validez Consistencia interna
Convergente
Variable item o Cargas VIF (< Fiabilidad AVE Fiabilidad Alpha
Latente indicador Factoriales  ,5) del compuesta Cronbach
indicador (,70-,90) (,70-,90)
(=2,70) (2
,50)

EXP EXP1 0.942 4,232 0.932 0.876 0.955 0.929
EXP2 0.951 4,720
EXP3 0.914 3.037

FUN FUN1 0.894 2.528 0.917 0.854 0.946 0.914
FUN2 0.934 3.839
FUN3 0.944 4.235

IDM IDM1 0.873 2.134 0.84 0.755 0.902 0.838
IDM2 0.836 1.715
IDM3 0.897 2.304

IMM EXP 0.977 10.952 0.973 0.948 0.982 0.973
FUN 0.964 6.645
SIM 0.979 11.468

INC INC1 0.924 3.103 0.902 0.827 0.935 0.895
INC2 0.926 3.095
INC3 0.878 2.293

REM REM1 0.849 1.858 0.835 0.746 0.898 0.83
REM2 0.887 2.030
REM3 0.854 1.846

RIP RIP1 0.851 1.475 0.745 0.644 0.844 0.726
RIP2 0.787 1.409
RIP3 0.768 1.406

SIM SIM1 0.940 4.060 0.945 0.9 0.964 0.945
SIM2 0.951 4.856
SIM3 0.956 5.170

SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S. y Becker, J. M. 2015 "SmartPLS 3."

Boenningstedt: SmartPLS GmbH



joyeria.

MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS
Tesis: La imagen de la marca y la intencion de compra en los clientes de una empresa del rubro

Objetivos de la investigacion:
01: Demostrar la relacion entre la identidad de la marca y la imagen de marca en los clientes de
una empresa del rubro joyeria.
02: Demostrar la relacion entre la imagen de la marca y lo experimental de la marca en los clientes

de una empresa del rubro joyeria

0O3: Demostrar la relacion entre la imagen de marca y la funcién de la marca en los clientes de una
empresa del rubro joyeria.
04: Demostrar la relacion entre la imagen de marca y la intencién de compra en los clientes de una
empresa del rubro joyeria.
O5: Demostrar la relacion entre la imagen de marca y los simbolos de la marca en los clientes de
una empresa del rubro joyeria.
06: Demostrar la relacién entre el reconocimiento de la marca y la imagen de marca en los clientes

de una empresa del rubro joyeria.

O7: Demostrar la relacion entre el riesgo percibido y lo experimental de marca en los clientes de
una empresa del rubro joyeria.

Variable/ Hipotesis Teorias Resultados
Di IS general/Hipéte - - -
Imension sis especifica Variable 1 Variable 2 Inferenciales
. . . La identidad de marca es la imagen de marca
H8: La identidad ! es una pista externa
i parte de los activos
Jiang et al de marca tiene un enerales de la marca para evaluar la
9 ’ impacto positivo 9 ! calidad del producto, S
(2021) - es la suma de productos, ; Correlacion:
e en la percepcion L y una mejor
Hipotesis 1: . organizaciones, . 0.774
. de laimagen de Lo P imagen de marca .
Identidad de individuos y simbolos, y . . Sig.
marca por parte siempre contribuye a . .
marca/lmagen todo lo que ayuda a . ! Bilateral:0.000
de los - una mayor intencion
de marca . reconocer ciertas marcas
consumidores. de compra de los
(Aaker, 1991) ;
consumidores
(Hsieh,2004).
La identidad de marca es ~
Meng-Chuan s . ) P Sefalaron que una
H1: La identidad la fuente de informacion .
(2020) . imagen de marca es -
N de la marca se que se transmite a los . Correlacion: 0
Hipotesis 1: X : la percepcion que
h relaciona consumidores. La . g 213
Identidad de o . - tiene el consumidor ;
significativamente informacién es sobre Sig.
marca/lmagen - . ; de una marca . g
con laimagen de logotipos, mensajes y Bilateral:<0.05
de marca- marca roductos (Kappferer (Keller,1993).
NACIONAL P ppierer,

1994)

Chang (2020)

H2: El marketing
experiencial tiene

Bl se define como las
percepciones sobre una

Lee et al. (2011)
definieron EM como

Correlacion:0.

RPN un impacto marca reflejadas por las un recuerdo o
Hipotesis 2: - S S 80
positivo asociaciones de la marca experiencia .
Imagen de iqnificati | d | bl Sig.
marca/Experi significativo en la mantenidas en la memorable que se Bilateral:<0.00
mental imagen de marca memoria de los incrusta 5' '
de Starbucks en consumidores (Herzog, profundamente en la
Malaga 1963; Newman, 1957). mente del cliente
Dobni y Zinkhan (1990)
definieron la imagen de El concepto
Singh et al. H3: La imagen marca como experiencial en un
(2023) ex- erimen%al un significado que los producto satisface las Correlacion: -
Hipotesis 2: P - consumidores asocian necesidades de 0.505
afecta positiva 'y X 9 X
Imagen de sianificativamente con el producto en estimulacion y/o Sig.
marca/Experi 9 funcion de variedad generadas Bilateral:<0.1
al placer S . .
mental Sus experiencias, internamente (Gomez

impresiones y
percepciones

et al., 2022)




Kyoung y
Boyoung
(2021)
Hipétesis 3:
Imagen de
marca/Funcion

La imagen de
marca en el
servicio de

recoleccién en las
compras en linea
afectara
positivamente el
valor de consumo

La imagen de marca se
refiere a la asociacion
subjetiva o la emocion
sobre los atributos del
servicio y puede ser un
concepto complicado

formado en la mente del

consumidor (Faircloth et

El valor de consumo
es la expresion de un
deseo basico y un
objetivo que un
consumidor quiere
lograr, y es una
creencia que guia el
pensamiento y el
comportamiento de
un consumidor. El
valor del consumidor

Correlacion:3,
690
Sig.
Bilateral:<0.00
1

funcional. al., 2001) se puede dividir en
valores funcionales y
emocionales (Wang
etal., 2013)
Sngh et e ahas e, | E1concepto ncionl
(2023) Hl..La Imagen coleccién de enun Correlacion: 0
e funcional afecta - producto resuelve
Hipotesis 3: S expectativas sobre una . ,318
positiva y necesidades de ;
Imagen de significativamente | Ta¢@ expresadas en las consumo generadas Sig.
marca/Funcién| >'9 relaciones de marca que 9 Bilateral:<0,5
al placer . externamente. (Park
los clientes recuerdan et al. 1986)
(Jin et al., 2012). "
La imagen de marca se Cualquier valor
Qrga(vzvggg) La imagen de puede definir como las percibido en la
Hi 6tesis 4 marca tiene un percepciones de una calidad de los Correlacion:
In’?a en de. efecto positivo marca que se reflejan en servicios de un 7.357
marcgallnten en la intencion las asociaciones de producto impacta en Sig. Bilateral:
cion de de compra. marca mantenidas en la gran medida en las 0.000
comora Indonesia memoria del consumidor intenciones de
P (Keller, K, 1993) compra (Wei, 2021)
Se define como aquellos Es la decision
distintivos intrinsecos del personal y el proceso
Pipoli (2018) Cuanto mejor producto como sus en que el consumidor
H'p S sea la Imagen caracteristicas fisicas, toma una decision o
ipotesis 4: . > ; S S o . Correlacion: 0
Imagen de Pais Peru, atributos, disefio y estilo; subjetiva hacia la 352
mayor sera la en complemento con compra de una e
marca/lnten = e . ; Sig.
. Intencién de distintivos extrinsecos marca, que ha sido . g
cion de . . ; Bilateral:0,000
compra Compra del relativos a la mezcla de elegida por el mismo,
P Pisco del Perd. marketing. (Jacoby, posterior a su
Szybillo y evalucion.( Fishbein y
Busato,Schach, 1977) Ajzen, 1975)
En particular, la imagen
de la tienda es el
conjunto de Lo
. . El concepto simbdlico
Singh et al. o percepciones que el o
H2:La imagen . - en un producto Correlacion: 0
(2023) L consumidor tiene sobre . .
NI simbdlica afecta . . satisface la necesidad 551
Hipotesis 5: o la tienda y sus atributos, ; ;
Imagen de positiva y tales como: disefio de la de autoimagen del Sig.
gen significativamen . SR consumidor. (Gomez Bilateral:<0.1
marca/Simb tienda, atencion del
te al placer . et al., 2022)
olo personal, calidad de la
oferta y precios (bajos)
(Merrilees y Miller, 2010)
Llorente et H3: Explorar las Kotler et al. (2016) define en un instrumento a
al. (2022) relaciones una marca como un través del cual el
Hipotesis 5: asociativas mas conjunto de publico articula el Correlacion:
Imagen de frecuentes y caracteristicas, incluido significado de una L N
. P - Sig. Bilateral:
marca/Simb relevantes un nombre, simbolo o marca en conexion
olo- que se disefio que sirve para con otras semidticas
NACIONAL establecen distinguir un producto o corporativas que




entre el disefio
de unlogoy las

servicio de sus
competidores.

permiten conferirle un
sentido, a pesar de la

dos dificultad de
dimensiones de simplificar su
la imagen complejidad
(tangible- conceptual en una
sensible e imagen (Johannessen
intangible- et al., 2018)
conceptual).
El reconocimiento de
marca es una formacion
Wasib Hl:.EI. de reconocimiento de Se define como
(2022) reconocimiento marcay recuero!o qle percepciones sobre -
Hipbtesis 6: _de la marca marca. El reconocimiento una marca que se Correlacion: 0
Reconocimi tiene un _efecto de marca y el recuerdo reflgjar_w en las ,2_16
positivo se componen de asociaciones de Sig.
ento de L . . :
marca/lmag su;_;nlflcatlvo en atnbu;os de marca. , Los marca captadas_ enla Bilateral:<0.01
en de marca la imagen de la atrlbutgs de marca memoria del cliente
marca fuertes influyen en la (Khan et al., 2019).
marca.(Wasib Latif,
2017)
La imagen de marca
se refiere a las
. opiniones de los
Marqués et Hl El . consumidores sobre
al. (2020) conocimiento de .Esllg capacidad de un una empresa que van 3
HipGtesis 6: I_a marca de individuo para recordar mas alla de las que Correlacion: 0
- distribuidor se una marca, cuando esta ; .855
Reconocimi fectado en contacto con ella, en se reflejan Si
ento de Ve alec - ’ directamente en el . g..<
marca/lmag positivamente medio de otras desempefio de la Bilateral:<0.05
por su nueva marcas.(Walsh, 2008) .
en de marca imagen empresa y la calidad

de sus productos
(Kegoro y Justus,
2020)
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MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS
Tesis: Laimagen de la marca y la intencion de compra en los clientes de una empresa del rubro

O1: Demostrar la relaciéon entre la identidad de la marca y la imagen de marca en los clientes de
una empresa del rubro joyeria.
02: Demostrar la relacién entre la imagen de la marca y la experiencia de la marca en los clientes

de una empresa del rubro joyeria

0O3: Demostrar la relacion entre la imagen de marca y la funcion de la marca en los clientes de una
empresa del rubro joyeria.
04: Demostrar la relacion entre la imagen de marca y la intencién de compra en los clientes de una
empresa del rubro joyeria.
O5: Demostrar la relacion entre la imagen de marca y los simbolos de la marca en los clientes de
una empresa del rubro joyeria.
06: Demostrar la relacién entre el reconocimiento de la marca y la imagen de marca en los clientes

de una empresa del rubro joyeria.

O7: Demostrar la relacion entre el riesgo percibido y la experiencia de marca en los clientes de una
empresa del rubro joyeria.

Variable/ general/
Dimension Hipotesis Variable X Variable Y Inferencial
especifica
La identidad de
marca es la
H1l: La respuesta a las
identidad de cualidades ya La imagen de marca
la marca esta sean tangibles o se defir?e todo lo que
. relacionada intangibles que la gente piensa o Spearman
Identidad de con la conforman los ercibe de la marca Correlacion =
marca e imagen de la atributos. Asi pde lo cual forma un, 411
imagen de marca en los mismo permite concepto y una la Sig (éilateral)z
marca clientes de diferenciar e percepcion 0.000
una empresa identificar la (Bernabel 201é D '
del rubro marca 35 T
joyeria relaciondndose a
que quiero ser. (
Bernabel, 2018,
p.8)
Es un factor
determinante que
H2: La afectallas Experiencia de
imagen de la percepclones marca es un
. subjetivas de los . .
marca esta clientes v los paradigma estimulo -
relacionado com ortar%/ientos respuesta que Rho
Imagen de con la C?Janto MAS involucra Spearman
9 experiencia j constructos como Correlacién =
marca y la favorable es la .
A de la marca . actitud de marca, ,694
experiencia de en los imagen de involucramiento de Sig
la marca. . marca, mas : :
clientes de ositivz; es la marca apego y (Bilateral)=
una empresa PO . personalidad de 0,000
actitud hacia el <
del rubro roducto de marca. (Cardenas,
joyeria b 2019, P.304).
marca y sus
atributos.
(Syarief, 2019 p.
181)
Imagen de H3: La La imagen de El concepto Rho
marcay la imagen de la marcase define funcional en un Spearman
y g p




funcion de la marca esta como las producto se resuelve Correlacion =
marca relacionado percepciones que externamente ,694
con la se reflejan en las necesidades de Sig.
funcién de la asociaciones en consumo generales. (Bilateral)=
marca en los la memoria del (Singh et al., 2023, 0,000
clientes de consumidor, p.3)
una empresa | influyendo en las
del rubro actitudes del
joyeria. consumidor al
proporcionar un
valor adicional y
aumentar la
lealtad. (Mao, et
al 2020, p.3)
L%;Tczggg Iie La decision de
H4: La creencia compra es un
imagen de la ercencion h’e ol proceso de
marca esta pclien[t)e tien?a en seleccion de Spearson
Laimagen de relacionada una marca en alternativas, Cofrelacién:
marcg la con la articular, siendo busqueda de 486
. ay intencion de P Iy informacion, "
intencion de un reflejo en la luacio Sig.
compra compra en memoria del evaluacion y (Bilateral)=0,0
' los clientes consumidor de su reconocimiento del 00 '
de una asociacién con problema que
empresa del esta marca realiza el
rubro joyeria. : consumidor.(Munan
Abadhany, 2019, dar 2021,p 886)
p.887) P
HS5: La
. Es un concepto
imagen de la o S
. subjetivo y Concepto simbdélico
marca esta erceptivo de es un producto que Rho
relacionada P P . Spearman
Imagen de una marca que satisface la L
con los . Correlacion =
marca y los . poseen los necesidad de
. simbolos de . : 714
simbolos de la clientes formados autoimagen del ;
la marca en < ; Sig.
marca, los clientes através de consumidor. (Bilateral)=
actividades de (Singh et al., 2023,
de una ; 0,000
Marketing.(Kakra, p.3)
empresa d,el etal 2020 p. 211)
rubro joyeria. :
Reconocimiento
de marca:
identifica
. estimulos que se
H6: El o .
o han percibido La imagen de marca
reconocimien ; !
anteriormente y en un amplio rango
to de la
. puede obtenerse de marcas y Rho
marca esta .
o : de forma simple productos en su Spearman
Reconocimien relacionada P o
preguntado a los caracter Correlacion=
to de marca y con la : - .
: . consumidores multidimensional, en ,310
la imagen de imagen de la . :
sobre los cuanto a las bebidas Sig.
marca. marca en los . P . _
. anuncios de alcoholicas. (Bilateral)=0.0
clientes de .
marcas que (Echevarria, 2021 01
uha empresa conocen dentro p.2)
del rubro de las categorias .
joyeria. 9

de producto o
servicios a
evaluar.
Adaptado de




(Colmenares, et
al 2019, p. 102)

Riesgo
percibido y la
experiencia de
la marca.

H7: El riesgo
percibido
esta
relacionada
con la
experiencia
de marca en
los clientes
de una
empresa del
rubro joyeria.

Riesgo percibido
es la percepcién
de una
incertidumbre de
inconformidad o
de ansiedad de
sufrir pérdidas en
la ocasion de
compra o de
consumo de un
producto, bien o
servicio.
(Amraqui &
Paramo,2016.
p.225)

La experiencia de
marca no se crea
automaticamente, es
creada por su
conocimiento,
comportamiento,
emocion durante las
interacciones con
elementos, como
bienes, servicios y
espacio de marca.
(Hyeon 2021, p.370)

Rho
Spearman
Correlacién =
,216
Sig.
(Bilateral)=
0,031
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