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RESUMEN

El branding es una gestién de marca lo cual ayuda a la construccion de la imagen
de la empresa es decir profundizar y posicionar la marca dentro del mercado, es
por ello por lo que muchas empresas realizar una buena estrategia de branding con
el fin de influir favorablemente en el proceso de la decision de compra. La presente
investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion entre el branding y la decision
de compra de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022. La
investigacion fue de tipo aplicada, cuantitativo de disefio no experimental
transversal y de nivel descriptivo-correlacional, asimismo para la recoleccion de
informacion se encuest6 a 384 clientes de la empresa aplicando el instrumento que
fue el cuestionario conformado por 30 items medidos a través de la escala de Likert.
El muestreo fue aleatorio simple y no probabilistico. Asimismo, el alfa de Cronbach
fue de 0.930 siendo un coeficiente de nivel excelente; finalmente se concluyé que
las variables de estudio entren el branding y la decision de compra se relacionan
considerablemente, conforme a los resultados del Coeficiente de correlacion de la
Rho de Spearman= 0.966, mostrando un resultado estadistico que afirma que tiene
una correlacién positiva alta ,por lo tanto al hacer el uso del branding de una manera
estratégica en las organizaciones, facilitara el proceso de la decision de compra de

los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C.

Palabras clave: Branding, Decision de compra, Identidad de marca.
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ABSTRACT

branding is brand management which helps to build the image of the company, that
is, to deepen and position the brand within the market, which is why many
companies carry out a good branding strategy in order to favorably influence the
market. purchase decision process. the objective of this research was to analyze
the relationship between branding and the purchase decision of customers in the
company productos ecolimp s.a.c., ate 2022. the research was of an applied,
quantitative type with a non-experimental cross-sectional design and a descriptive-
correlational level. likewise, for the collection of information, 384 clients of the
company were surveyed, applying the instrument that was the questionnaire made
up of 30 items measured through the likert scale. the sampling was simple random
and non-probabilistic. likewise, cronbach's alpha was 0.930, being a coefficient of
excellent level; finally, it was concluded that the study variables between branding
and the purchase decision are considerably related, according to the results of the
spearman's rho correlation coefficient = 0.966, showing a statistical result that
affirms that it has a high positive correlation, for therefore, by making the use of
branding in a strategic way in organizations, it will facilitate the process of the

purchase decision of customers in the company productos ecolimp s.a.c.

Keywords: Branding, Purchase decision, Brand identity.
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l. INTRODUCCION

La investigacibn muestra la realidad probleméatica de las siguientes variables,
branding y el comportamiento de los clientes, dando a conocer la profundidad del

tema.

A nivel internacional las empresas se mantienen en constante innovacion por
permanecer en el mercado y de esta manera ser la primera elecciéon de comprar de
los usuarios, de tal manera que les permita crear una mayor conexion con los
consumidores con el fin de ocupar un espacio dentro de los pensamientos de los
clientes y posicionarse en el mercado. Segun la revista Branderstand (2018), el
branding representa un papel significativo en el valor de la marca de la empresa,
estableciendo una conexion emocional con el usuario. Para las empresas es vital
la construccion de una buena imagen que las haga Unica y diferentes de las demas
para asi brindar confianza y seguridad atrayendo acciones positivas. Por otro lado,
existen empresas que solo estan al pendiente de la comercializacién del producto
0 servicio y no toman en cuenta el valor de la marca. Cabe sefalar Estrada (2018),
que en el afio 2009 el mundo se enfrent6 a una de las grandes crisis econémicas y
financieras en toda su historia, hecho que disminuyo la economia mundial, pese a
todo ello, las marcas comerciales obtuvieron un crecimiento del 2% lo cual presento
un interés a las empresas. Las fuerzas de las empresas que se mantuvieron en
competencia con sus marcas lograron incrementar el valor de su marca y llevar a

cabo un analisis en las decisiones de compra de los clientes.

A nivel nacional, El actual consumidor Latinoamericano: cuestion de
confianza, Llorente & Cuenca (2018). El mercado peruano presenta ciertamente
crisis de marca, afectando de esta manera la eleccién y la confianza del consumidor
peruano. Se ha observado y analizado errores que muchas empresas cometen al
momento de implementacion estrategias de marketing para su posicionamiento en
el mercado y terminan recibiendo criticas, debilitAndola, generando un impacto
negativo y a su vez dafnos cruciales. Estos errores comunes que se olvidan de la
identidad de la marca, la pérdida de la orientacién del mensaje que se trasmite y a
su vez no siendo coherentes con su propuesta de valor que presentan. Por tal
motivo, el estudio y entender las necesidades de comprar de la clientela es un

elemento significativo para las empresas, logrando disefiar estrategias que



permiten establecer una conexion con ellos, finalizando con mayores ventas para

la empresa y reforzando el valor de la marca.

A nivel local, la empresa Productos Ecolimp S.A.C. se consagra a la
produccion y mercadeo de productos de limpieza para uso del hogar e industrial,
cuentan con una planta situada en la zona de Ate. Sin embargo, a raiz de la
pandemia, se ha observado la problematica con respecto a los constantes cambios
en la decision de compras de los clientes viéndose manifestado en el factor social
ya que ha disminuido la relacion e interaccion entre ellos, en consecuencia, ha esto
ha influenciado psicolégicamente a los usuarios viéndose a elegir productos
similares. Ademas, se percibe cambios conductuales de los clientes esto por la
falta de valor, recursos, y materiales en la entrega del producto y servicio, no ajeno
a ello se cuenta con poco personal de vendedores quienes se encargan de impulsar
el branding, haciendo que el valor de marca solo se mantenga con los clientes
actuales. De permanecer con la problematica, la empresa perderia a su cartera de
clientes, sus ventas disminuirian y su posicionamiento en el mercado se veria
perjudicado. Por lo tanto, la empresa deberia redisefiar sus procesos tales como el
valor afiadido post compra donde se evalGa el empaquetamiento, el servicio de
entrega y estar en constante interaccion con el cliente e impulsar el valor de la
marca y posicionarla dentro de la mente del consumidor haciendo uso de las redes
sociales y manteniendo el boca a boca. Teniendo en cuenta la realidad del
problema se pretende explicar la conexion que existe entre el branding y la decision

de compra de los clientes.
A continuacién, se presenta el problema general de este estudio de
investigacion:
e (Cudl es la relacion entre el branding y la decisiébn de compra de los clientes
en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022?

Asi mismo se establecio los siguientes problemas especificos.

e (De gué manera se relaciona el concepto de marca y la decision de compra

de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 20227

e (De qué manera se relaciona la identidad de marca y la decision de compra



de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 20227

e ¢ De qué manera se relaciona la conciencia de marca y la decisién de compra

de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 20227

e (De qué manera se relaciona el posicionamiento de marca y la decision de

compra de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022?

e ¢ De qué manera se relaciona la influencia de marca y la decisién de compra

de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 20227

e (De qué manera se relaciona la fidelidad de la marca y la decisién de compra

de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 20227

e (De qué manera se relaciona el capital de marca y la decision de compra de

los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 20227

Asi mismo, se redacta la justificacion practica del estudio donde no solo se
abarca a la necesidad de describir al branding si no verlo como una herramienta
que contribuira a posicionar el valor de la marca de la organizacién en el mercado
creando ventajas competitivas, estando presente dentro de la mente del usuario y
asegurando ser la primera decision de compra, manteniendo una relacion efectiva
de comunicacion precisa y profunda. Segun lo mencionado permitird el desarrollo
de innovacion y el perfeccionamiento de los servicios que ofrecen y muy importante

el incremento de las ventas.

Justificacibn metodoldgica, adjuntando la recoleccion de informacion y
materiales bibliograficos este estudio permitié un aporte importante al entorno del
marketing donde se planteé un modelo teérico que pueda ser visto como una

medicién para futuras investigaciones, Por lo tanto, aporto a los conocimientos.

Justificacion tedrica, parte de la investigacion se ejecutd con sustento en
bases teoricas, con el fin de tener fuentes confiables de autores especializados en
los temas del branding y la decision de compra, para poder asi analizar la
determinacién o compra de un producto por parte de los clientes de la empresa
Ecolimp. De tal manera que esta investigacion sea de gran utilidad para la sociedad

y futuras investigaciones.



Justificacion social, por esta parte se aportdé con casos de empresas que
pasaron por temas de identificacion de marcay a su vez recomendar mejoras para

gue la empresa pueda establecer una afinidad con los clientes.
A continuacion, el objetivo general de la investigacion es:

e Analizar la relaciéon entre el branding y la decision de compra de los clientes
en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

La presente investigacion tiene como objetivos especificos las siguientes:

e Identificar la relacion entre el concepto de marca y la decision de compra de
los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

e Identificar la relacion entre la identidad de la marca y la decision de compra

de los clientes en la empresa Produtcos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

e Identificar la relacién entre la conciencia de marca y la decisién de compra de

los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

e Identificar la relacién entre el posicionamiento de marca y la decisién de

compra de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

e Identificar la relacidn entre la influencia de marca y la decision de compra de

los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

e Identificar la relacién entre la fidelidad de la marca y la decisiébn de compra de

los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

e Identificar la relacion entre el capital de marca y la decisiobn de compra de los

clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.
La investigacion planteo la siguiente hipotesis general:

e Existe relacion entre el branding y la decision de compra de los clientes en la

empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.
Seguidamente se presentara las hipoétesis especificas de la investigacion:

e Existe relacion entre el concepto de marca y la decision de compra de los

clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.



Existe relacion entre la identidad de marca y la decision de compra de los

clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Existe relacion entre la conciencia de marca y la decision de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Existe relacion entre el posicionamiento de marca y la decision de compra de

los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Existe relacién entre la influencia de marca y la decisién de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Existe relacion entre la fidelidad de marca y la decision de compra de los

clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Existe relacion entre el capital de marca y la decisién de compra de los clientes
en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.



. MARCO TEORICO

El desarrollo del marco tedrico del estudio de investigacién derivo a tomar en cuenta
prestigiosos estudios para comprender y profundizar mas el tema, a continuacion,

detallamos los antecedentes internacionales:

Menciona Valencia (2017), su estudio titulado posicionamiento de marca y la
decision de compra, Colombia. Con el objetivo de determinar la relacién que existe
entre posicionamiento de la marca y la decision de compra. Por su parte opto por
un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional. Presento una muestra estuvo
conformada por 625 encuestados. EIl resultado deja ver que el 54.87% no
revelaban motivacion de compra por la marca mientras que el 45.13% mostraba
gue esta motivado por influencia de un amigo o familiar. Concluye que existe una
conexion entre las dos variables, lo que demuestra la relevancia de este tema para

futuras investigaciones.

Para Zamora (2019), en su investigacion titulado El Branding y su influencia
en la fidelizacion entre las marcas Lee y Chevignon en almacenes autorizados de
Manta. Cuya finalidad fue analizar como incide el Branding en el posicionamiento
de las marcas en estudio para optimizar la fidelidad de los consumidores y la hueva
generacion. Elaboro un estudio con enfoque cuantitativa, alcance descriptivo y
disefio no experimental. Conformada por 382 individuos con mas de 15 afos,
aplicando la técnica de la encuesta. Resultado, el 51% de los habitantes suplican a
sus amistades y mas cercanos la eleccidon de la marca Lee. Mientras que, el 49% a
la marca Chevignon. Asi mismo se da a conocer que el 62% se identifican con la
marca Lee y el 38% la marca Chevignon. Concluyendo una interaccion significativa
de emociones hacia la marca Lee percibiendo a gusto y comodidad su cartera de
productos al igual que la localizacion de la marca percibiendo una correlacion de
0.653.

Seguidamente Rodriguez (2019), en su investigacion titulada Influencia del
branding en el grupo objetivo medio alto para el posicionamiento de marcas del
sector mobiliario en la ciudad de Guayaquil. Cuyo objetivo es examinar la influencia
del branding en el grupo objetivo medio alto para el posicionamiento de marcas del
sector mobiliario en la ciudad de Guayaquil. El autor opto por un estudio de tipo



descriptivo. Resultando que el 33% de los encuestados lograron identificarse con
la marca Colineal, ya que al emplear un marketing moderno logro posicionarse en
la mente del consumidor, mientras que las otras marcas obtuvieron un porcentaje
menor. Concluyendo que la finalidad del branding es posicionar la marca en los

pensamientos de los consumidores.

Garcia et al. (2019), en su articulo propuesto factores que influyen en la
decision de compra del consumidor de los Food Trucks. Con el propésito relevante
de determinar los factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores de food trucks, en la ciudad de Tijuana, Baja California. Se aplicé un
cuestionario a 385 personas en cuatro de las mejores areas gastronémicas de
mayor demanda. Se demostré un resultado mostrando que ciertos componentes
qgue influyen en la eleccion del grupo de coccién son el paladar, la calidad y la
exposicion de los platos, mas no influye el precio es el factor menos influyente en
la decision. Ademas, otro punto fuerte es la facil accesibilidad del lugar y su céntrica
ubicacion. La edad de los consumidores, que es una proporcién mayor, es de 21 a

26 afos.

Jaramillo et al. (2018), en su articulo denominado asociacion entre
motivaciones extrinsecas e intrinsecas y decisién de compra en productos de lujo
en Colombia. Presentan como objetivo general identificar la asociacion entre las
dos variables de estudios. Opto por presentar un tipo de estudio descriptivo no
experimental, transversal simple, teniendo una poblacién de 231 consumidores
pertenecientes a un nivel socioecondmico alto, aplicando el cuestionario bajo la
denominada escala de Likert. De estos resultados, muestran un coeficiente de
0,975 lo que indica que existe aceptacion positiva entre las variables. Concluyeron

gue si existe una correlacion entre su V1 y la decision de compra.

Alvarez y Villacrés. (2017), en su investigacion denominada la interaccién
personal y su efecto en la decisibn de compra, presentan como objetivo de
determinar la relacion entre sus dos variables de estudio. Se opto por abordar un
analisis correlacional-explicativo, presentan una muestra de 1067 clientes que se
encuentran econdémicamente activos como compradores actuales y potenciales, se
aplica con caracter la herramienta de recoleccion de datos con la técnica del

cuestionario donde se valoran bajo la escala de Likert. Los resultados muestran un



coeficiente de correlacion es de 0.409 con un nivel de significancia bilateral menor
al margen de error 0.000. Concluyeron que la interaccion entre empleados y
consumidores es un integrante idéneo para ser capaz en influenciar en la toma de

decisiones por parte de los clientes.

Seguidamente, se mencionaron antecedentes nacionales que apoyan a

nuestra investigacion:

Huaman y Zambrano (2020), mencionan en su tesis titulada brand equity y
decision de compra en la empresa Artesanias Mon Repos S.A., Lurigancho Chosica
2020. Presentan como objetivo determinar la relacion existente entre las dos
variables de estudio. Utiliza comunmente el enfoque cuantitativo, con un nivel
descriptivo correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal. Al
presentar a 400 clientes y generar una muestra de 50 consumidores, también
optaron por la herramienta de encuesta y el cuestionario. Hubo una puntuacion de
correlaciéon altamente positiva utilizando el analisis Rho de Spearman de 0,849 y
un nivel de sig. de 0,000. Concluyeron, gue ambas variables se conectan de manera

soélida.

Eras (2019), en su tesis titulada branding emocional y proceso de decision de
compra de los consumidores de fast food de la ciudad de Trujillo, 2019. Cuya
finalidad es determinar la relacion existente entre el branding emocional y el
proceso de decision de compra. Presenta un estudio de nivel descriptiva y
correlacional, de disefio no experimental de corte transversal. Teniendo una
poblacién compuesta por 384 clientes, los instrumentos que se emplearon fueron
la encuesta y el cuestionario, siendo aprobado por el coeficiente de Cronbach. Se
muestra mediante el resultado que la informacion enjuiciada y ajustada obtuvo una
correlacion de Rho Spearman es 0.561. Concluyeron en cierto punto la existe de

una conexién positiva y sig. entre ambas variables.

Gomez (2019), refieren en su tesis de investigacion titulada branding y
decision de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros
S.A.C., Santiago de Surco, 2019. Su finalidad fue determinar la relacion entre las
dos variables de estudio, presenta un tipo de estudio aplicada, de disefio no

experimental de corte transversal, con un nivel de investigacion descriptivo



correlacional, cuya muestra esta presentada por 100 clientes, se optd por el
instrumento del cuestionario bajo el juicio de expertos. A manera de precisar, estos
resultados muestran un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,574,
sefialando dicha conexién positiva significativa entre branding y la decisién de
compra. Concluyeron que estos hallazgos eran consistentes con la investigacion

cientifica.

Tananta (2018) sustento en su tesis titulada branding y posicionamiento de
marca en los clientes en la sede principal de la Empresa Entel Perd S.A., San Isidro
2018. Planteo como obj. General describir el nivel de incidencia del branding en el
posicionamiento de marca. El autor opto por el tipo de investigacién descriptivo
correlacional con la estadistica de Coeficiente de Correlacién de Spearman con una
investigacion de tipo no experimental y transversal. Concluyendo, la existencia de
una relacién entre las variables presentadas, obteniendo un coeficiente de
correlacion de Spearman, con un resultado de Rho = 0,735, manifestando una
union positiva entre su V1y su V2.

Upiachihua (2018), mencionan mediante su tesis titulada el branding y su
relacion con los habitos de compra de los clientes de la botica Corazén de Jesus,
Morales 2017. Como proposito general es de determinar la relacion entre las dos
variables de estudio de la investigacion. La metodologia aplica a un disefié de
investigacion correlacional de disefio no experimental de corte transversal. Opto por
una muestra de 272 clientes, apoyados por la herramienta, implementando un
cuestionario en escala Likert. Reflejo un resultado de Spearman de 0.547,
seflalando una conexion de covariables con el nivel de significancia de 0.05.
Concluyeron gue las marcas tienen una relacion directa con su segunda variable

habitos de compra.

A continuacion, se mencionaran estudios que evidencien teorias y conceptos
de cada una de las variables de estudio. Siendo el caso de la primera variable

branding:

Toda empresa se enfrenta a grandes adversidades debido a la globalizacién,
la competitividad y una inmensidad de necesidades sociales cambiante. Puesto que

toda empresa debe buscar distintas estrategias de relacion, acercamientos con



diferentes grupos culturales y sociales, a manera de valerse con una diferenciacion

de marca atractiva ante los espectadores.

De acuerdo con Ramos y Garcia (2019), infieren que el branding es el proceso
que analiza el nucleo que compone la marca, explorando el producto o servicio
garantizando la calidad e influenciando en la percepcion y expectativas de los
consumidores con el proposito de adquirir el bien o servicio de manera satisfactoria.
Ademas, Aguilar et al. (2019), definen que el branding busca resaltar el valor de la
marca como a aquella herramienta de marketing que debidamente propone
posicionar en la mente de los consumidores creando un acople solido entre la
empresa y el cliente. Por otro lado, una marca se considera sobresaliente cuando
estas emiten sensaciones en el consumidor, trayendo, asi como beneficios un

estatus y popularidad en el mercado Warren et al. (2019).

Seguidamente en la investigacion se definieron las dimensiones de la primera

variable de estudio.

La primera dimension de la variable responde al concepto del branding. Al
respecto, Ramos y Garcia (2019), en su articulo indica que el concepto de marca
es un compromiso de satisfaccion es decir algo que se da naturalmente en el
consumidor emitiendo sensaciones y emociones positivas hacia la marca. Adicional
Escobar et al. (2017), deducen que el concepto de marca no es sola una sefial o
un nombre que identifica y caracteriza a un bien o servicio de una empresa, por lo
gue también expresan que la marca representa una seguridad que reciben los
clientes ante las empresas, ya que la empresa por su parte debe brindar calidad,
confianza, nivel y formas de uso, asi mismo brindar una experiencia de la
excelencia de la marca ante los clientes la cual de manera natural interviene en la

decision de compra.

La segunda dimension de la variable responde al posicionamiento del
branding que, de acuerdo con Ramos y Garcia (2019), infieren que, al jugar
positivamente con los pensamientos del consumidor, la marca se posiciona dando
como posible resultado la influencia en las decisiones de compra, es decir que el
consumidor genera una perspectiva convincente, en ese sentido se analiza lo que

simboliza cada marca. Ademas, Fernandez et al. (2020), en su articulo mencionan
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que el posicionamiento de marca es una de las herramientas estratégicas y de
influencia de comunicacion que contribuyen en situar la marca en un espacio dentro
de los pensamientos de los consumidores. Asi mismo, la marca es concedida en
ser recordada y privilegiada con rasgos diferenciados de la competencia y bien
posicionada en el mercado, por lo que es esencial la implementacion del branding
permitiendo una significacion de diferencia frente a la competencia y una

aceptacion en la realizacion de compra de los compradores.

La tercera dimensién de la variable aborda a la fidelidad del branding. Por su
parte, Ramos y Garcia (2019), mencionan que una de las ventajas competitivas del
branding es crear lazos que analicen el corazon que constituye la marca y explora
el producto para establecer una ligadura entre el cliente y la empresa esto se llama
la fidelizacion externa que contribuye al crecimiento de la cartera de cliente y estar
en la boca a boca de manera 6ptima. Para reforzar los conceptos tenemos al autor
Almeida y Laredo (2019), mencionan que la marca es el pacto entre el cliente y la
empresa por lo que existe un nivel de lealtad con la marca, lo que determina que la
confianza es un factor determinante para proporcionar la fidelidad de marca. En ese
sentido, es necesario tener en cuenta ciertas caracteristicas que sean especificas
entre la empresa y el cliente, siendo el caso en adquirir otro producto o servicio el
consumidor se decante por la marca que por su conciencia ha desarrollado en
decidir sobre una marca en especifica. Agregando a Khamitov et al. (2019) los
beneficios sentimentales que trae el branding es la lealtad lo cual se refleja en un
periodo largo por el apego emocional que dicha marca puede causar en el

consumidor.

La cuarta dimension de la primera variable trata sobre la identidad del
branding. Para Ramos y Garcia (2019), se trata de crear momentos importantes
con la finalidad de establecer una identidad de marca importante diferenciado de la
competencia. También Pereira et al. (2018), abarcan que el fortalecer la identidad
de la marca, tiene como propésito permanecer vivo en el mercado a través del factor
de la memoria que se asocia por una red de informacion que recibe el usuario por
la visualizacion, el boca a boca y el posicionamiento asociado con la marca, dando
como prioridad la facilidad de intuir dentro de las decisiones del consumidor.

Agregando a Swaminathan et al., (2020), aporta valor y otorgar un significado social
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y simbolico dentro del mercado para que de esta manera al ser categorizado se

diferencia dentro de la competencia.

La quinta dimension de la primera variable responde a la conciencia del
branding. Segun Ramos y Garcia (2019), define que los clientes aprecian los
productos por lo que simbolizan y por lo que hacen. Esto genera un concepto en la
mente del consumidor es decir que el cliente al tener dos productos de eleccion
tenga la capacidad de recordar la marca y que la sucesion de la decision de compra
sea en un corto periodo. Como segundo autor tenemos ha Sanchez et al. (2019),
Se trata de un caracter que penetra en la mente de los clientes que por naturaleza
existe la capacidad de recordar una marca en especifica, por lo que consiguiente
sucede en el hecho de cuando reciben una red de informacion por parte de la marca
y sus caracteristicas que lo representa, permitiendo lograr asociaciones dentro de
la memoria del usuario e influencia de manera significativa en las decisiones de

compras de los consumidores.

La sexta dimensién de la primera variable trata sobre la una de las actividades
del branding es asegurar la calidad e influir de manera positiva las expectativas de
los consumidores, basandose en las emociones del usuario, como estrategia para
posicionar la marca. Para seguir enriqueciendo la investigacién tenemos Pretel et
al. (2018), el rol que juega la marca en este principio se basa en las emociones del
usuario, por lo que al anunciar dicha marca al mercado contribuye a comunicar
atributos del producto o servicio, hacer notorio la marca e influenciar concisamente

en las actitudes del participante.

Por dltimo, la séptimo dimensién responde al capital del branding. Al respecto,
Ramos y Garcia (2019), definen que el capital de marca se refiere a ciertas
caracteristicas que hace que el producto o servicio sea diferenciado de la
competencia creando asi un valor adicional esto generara al cliente una idea 6ptima
de la marca. Ademas, Montesdeoca et al. (2020), definen al capital de marca
proporciona un conjunto de rasgos que afiaden valor al producto o servicio a una
empresa, en efecto el valor diferencial al resto de la competencia. Ademas, es
preciso recalcar que los autores velan por cuatro factores sobre lo que es
indispensable apoyar en el capital de marca siendo la calidad, la notoriedad, la

imagen vy la fidelidad de la marca, siendo una oportunidad de generar mas ventas
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y ser la primera eleccién de compra por parte del consumidor.

Prosiguiendo de manera minuciosa la investigacion se definieron del mismo

modo esta segunda variable de estudio, siendo, la decision de compra.

Hoy en dia, los usuarios se encuentran en constante contacto ante una

afinidad de elementos que sin duda alguna inducen en su decision de compra.

Huisa (2017), por su parte refiere a la decision de compra como un proceso
en el cual el consumidor se encuentra en la situacion de elegir entre uno 0 mas
productos influyendo asi factores, como el precio, marca, calidad. para que al tener
una decision final se sienta satisfecho. Ademdés, Changas de Lima y Oliveira
(2019). Deducen que los consumidores buscan fuentes de informacion valiosa que
los ayude a evaluar ante una o varias alternativas que este a su posible alcance,
toda informacién obtenida por el cliente intervendra en su decision de compra. Por
su lado, Garcia et al. (2019), manifiesta que los elementos que interceden dentro
de las decisiones de compra de los clientes deben ser atendidos por la empresa
detectando cual es la relacién o el vinculo que se tiene, puesto que esto ayudara a
la organizacion a aprovechar e implementar estrategias que impulsen al publico

objetivo en las compras de producto o servicio.

Seguidamente con el estudio de investigacion se sustenta las dimensiones de

la segunda variable de estudio.

La primera dimension de la segunda variable responde al reconocimiento de
la necesidad puesto que es la primera etapa y la mas importante en la decision de
compra ya que responde por estimulos interno o externos. De acuerdo con Huisa
(2017). Indica que la necesidad puede ser provocada por dichos estimulos que
puede generar el propio cliente y también los estimulos externos que son
provocadas por publicidad o promociones que se le presenta mediante la visualicen
para la auto realizacion del cliente. Adicional tenemos a Garcia y Gastulo (2018).
Los clientes comprenden la necesidad cuando hay una discrepancia entre su
estado actual y el estado final deseado. Este desnivel crea tensién y estimula la
accion del consumidor. Por su parte, Lin et al., (2019) el proceso de compra influye
distintas variables como la presentacion, empaquetado, calidad mientras que en el

proceso de compra digital se basara en el posicionamiento de dicho producto o
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servicio.

La segunda dimensiones de la segunda variable responde a la busqueda de
informacion una vez definida la necesidad el individuo pasara a una serie de
busqueda de informacion sobre el producto o servicio la cual debe estar ligada al
impulso que siente en la necesidad. Para Huisa (2017) considera que la informacion
obtenida puede ser de forma interna si este recurre a la memoria o de forma externa
si busca referencias por parte de sus relaciones mas cercanas. Asi mismo, tanto
interna como externa dependera de la complejidad de la compra del consumidor.
De igual manera, Eroshkin, et al. (2017), declaran que para la busqueda de
informacion se debe de guardar sentido, relevancia, estar actualizada
constantemente y que dicha informacién debe de ser exacta y veras con el fin de

intuir positivamente en la libre eleccion de compra.

La tercera dimension de la segunda variable responde a la evaluacion de
alternativas, una vez recopilada dicha informacion la situacion del cliente pasara la
capacidad de interpretar y evaluar las alternativas para su presente eleccion. Por lo
tanto, Para Huisa (2017) nos menciona que al momento que el cliente reciba
informacion de dicho producto o servicio tiene que ser confiable y verdadera para
no generar dudas en la accion de compra. Como segundo autor para dar validez a
la informacion tenemos, Diaz y Paredes (2019) enfatizan que la informacion
obtenida por parte del cliente debera de ser procesada e interpretada. Ademas, de
las posibles alternativas se debe tener en cuenta ciertos eventos, atributos y las
expectativas hasta llegar a una decision final.

Para la ultima dimensién de la segunda variable, responde a la decision de
compra, puede ser decisiva o al contrario algo temporal hasta que el cliente sienta
la seguridad y la confianza. Para Para Huisa (2017), sostiene que la decision de
compra se basa en elegir la marca mas preferida o posicionada en el mercado,
ademas que se diferencia entre la intencion de comprar y el Ultimo proceso que es
la decision, luego de eso se podra evaluar la a satisfaccion del cliente. Adicional
Quinto (2018) sostiene que la ultima etapa define si se realiza la compra o llegue a
un fracaso, ya que en ese instante puede ocurrir eventos inesperados que puedan

cambiar la decision con respectd al producto o servicio.
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II. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun Kim y Jung (2019) la investigacion de tipo aplicada describe una
originalidad para adquirir nuevos conocimientos, que se concentran
primordialmente hacia un objetivo u objetivos especificos. Por ende, la investigacion
seleccionada fue aplicada, ya que consta a dar solucion a problemas encontrados
en el estudio.

3.1.2. Disefio de investigacion

Asi mismo, la investigacion concurrié a un disefio no experimental, de tal
manera que no fue necesario la manipulacién de las variables. Al respecto, Andrade
et al. (2018), manifiesta que las variables estudiadas no tendran ninguna
manipulacion, cuya finalidad serd observar el momento en como las variables se

comportan naturalmente.

Adicional, el estudio fue de corte transversal. Para, Manterola et al. (2019),
con este disefio se verifica el estudio en un momento determinado cual fin de poder

analizar la influencia entre variables.

3.1.3. Enfoque de la investigacion

Dada la indagacion se presentd un enfoque cuantitativo, puesto que permitira
el recojo y el analisis de datos para manifestar a las incégnitas de la investigacion
y de esta manera de demostrar las hipétesis definidas. Para Sanchez (2019),
comprende la naturaleza de aquellos fenébmenos que pueden ser medidos a través
de un procedimiento de técnicas estadisticas que analizan los datos recogidos con

exactitud y objetividad con datos numericos.

3.1.4. Nivel de investigacién

Esta indagacion tuvo un nivel correlacional, cuyo fin es saber de buena tinta
la relacion entre las variables. Para Navarro y Moyano (2018). Afirman que es la

relacion o la asociacion entre ideas para dar a conocer el nivel de creencia,

15



permitiendo entender un sentido de compresiéon mas real.
3.2.Variables y operacionalizacion

De la mano de Espinoza (2018), en su estudio nos sustenta que en el
desarrollo de las investigaciones intervienes las variables cualitativas y

cuantitativas, ademas dichas variables pueden ser medibles y observadas.

El presente estudio opto por las variables cualitativas, con un enfoque
cuantitativo. Segun Pandey (2020), declara sobre las variables cualitativas como
aguellas que poseen caracteristicas o caracteres de dicho objeto que a la misma

vez no pueden ser medidas de manera numérica. (Ver Anexo 1).
Tabla 1.

Variables del estudio

Numero Variable Categoria
1 Branding Cualitativa
2 Decision de compra Cualitativa
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3.3.Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

De tal manera, Arias et al. (2016), conceptualiza que la poblacion, se refiere
al conjunto de casos restringidos e inmensos y que son sencillos y alcanzable,
ademas de dicho grupo se toma la muestra. Resaltando que el termino de
poblacién, no solo se describe a personas, sino también engloba a animales,

objetos, familias, organizaciones, etc.

La investigacion tuvo una poblacion infinita de tal motivo que la empresa
desconoce de su cartera de clientes, Segun Arias et al. (2016), indican que el
tamafio de una poblacién no es preciso definirla de forma clara puesto que se trata

de eventos o hechos que aun no han ocurrido.
3.3.2. Criterios de seleccion
3.3.2.1 Inclusién

Para la indagacion se considerd Unicamente a cada uno de los clientes de la
empresa de Productos Ecolimp S.A.C. en Ate, 2021.

3.3.2.2 Exclusion

Para la indagacion se excluyé a los clientes que no forman parte de la
empresa, menos aun se considera a los colaboradores de la misma empresa de
Productos Ecolimp S.A.C. en Ate 2021.

3.3.3. Muestra

Segun Arias et al. (2016), indican que, la muestra tiene el resultado o la parte
del total de la poblacion, que ayuda a para intuir los datos de manera resumida y

evitando exagerados costos.

Esta investigacion considero un total de 384 clientes de la empresa Productos
Ecolimp S.A.C. debido a que se no se plasma la cantidad exacta de los
consumidores, por ende, se aplicara la férmula para determinar el numero de

muestra para la investigacion. (Ver Anexo 2).

17



3.3.4. Muestreo

Anibal et al. (2021), mencionan que el muestreo es la accion de seleccionar
muestras caracteristicas cuyo propdsito es identificar a un grupo que contengan
calidad y condiciones de un todo. Dicho en otras palabras, obtener una muestra de

elementos seleccionados para su evaluacion.

Asi mismo, el estudio presentd6 un proceso de muestreo probabilistico
aleatorio simple. Segun Otzen y Manterola (2017). Es decir, todo individuo que
pertenece dentro de la poblacion tiene la misma congruencia de ser elegido dentro

de la muestra.
3.3.5. Unidad de analisis

Para dicho proceso se valor6 a cliente por cliente de la empresa Productos

Ecolimp.
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Al realizar la técnica de la encuesta se obtuvieron datos, que colaboraron con
la confirmacion de la variable a medir donde se recopilo informacion de los
individuos echando a conocer su perspectiva, creencias u opiniones de los

encuestados.

Desde la posicion de Lépez y Roldan (2015), comprenden que es
considerablemente usada como la parte de la mejora de una investigacién, ya que

accede a la recopilacion y perfeccionamiento de la data de modo optima y eficiente.

Adicionalmente, Garcia et al. (2014), manifiesta sobre la encuesta como un
proceso con pasos estandarizados para el estudio, por ende, se recopila y se

examina una base de informacion de la muestra de una poblacion significativa.
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Tabla 2.

Técnica e instrumento

Numero Variable Técnicas Instrumentos

1 Branding Encuesta Cuestionario

2 Decision de compra Encuesta Cuestionario
3.4.2. Instrumento

Esta indagacion decidio por el cuestionario como herramienta a fin de obtener

datos mediante la escala de tipo Likert.

Segun Baena (2017), en su investigacion nos indica que el mecanismo radica
en aplicar a un grupo especifico de caracteristicas comunes, con una sucesion de
incognitas acerca de un determinado problema de investigacion, por el cual se

anhela conocer las causas.

Para la indagacion se trabajo bajo instrumento del cuestionario siendo el
principal objetivo es la difusion y almacenamiento de informacion precisa y valiosa
que se utilizara en la redaccion del presente estudio lo cual estara conformada por
30 preguntas, también se especifica que dicho cuestionario es totalmente valido y
equitativo refiriéndose en las interrogantes a las variables presentadas, también se

especifica que todas tendran una escala de Likert. (Ver Anexo 3).
3.4.3. Validez

Este estudio tuvo una valoraciéon que fue aprobada por el juicio de expertos
por parte de la Universidad César Vallejo. Como plantea Villasis et al., (2018), da a
entender que la validez se refiere a lo verdadero y que esto sera valido cuando el

estudio este fuere de errores sistematicos.

De lo mencionado, nuestra investigacion ejecut6 la validez del instrumento por
parte de 3 expertos capacitados en la investigacion metodologia y cientifica los

cuales nos indicaron que es aplicable.
Tabla 3.

Nombre de expertos

19



Numero Nombre y apellidos Grado Resultado

1 Cervantes Ramon Edgard Francisco  Magister Si cumple
2 Aramburu Geng Carlos Abraham Magister Si cumple
3 Bardales Céardenas Miguel Doctor Si cumple

Con respecto al juicio de expertos Colson y Cooke (2018) definen que es un
proceso cuya finalidad es acreditar la investigacién, a la misma vez contar con el
respaldo de fiabilidad a través de la trayectoria de cada jurado. Es decir, al tener
una investigacion con estas cualidades se obtendra una mayor ponderacion y sera

Gtil para prosperas investigaciones. (Ver Anexo 4 y 5).
3.4.4. Confiabilidad

Segun Mata (2020) la confiabilidad respalda que dentro de la investigacion
exista una coherencia entre el instrumento, la dependencia con las variables y el

problema de la investigacion.

En lo que concierne para lograr la confiabilidad, se requirié de la utilizacion del
programa estadistico SPSS, cuyo proposito de detallar la relacion entre los items
del cuestionario por medio del estadistico Alfa de Cronbach, de esta manera se
suman las calificaciones, presenciando que el resultado sea comprobado en la
escala de valores, por ende, se verificara el nivel de la confiabilidad del instrumento.
(Ver Anexo 6)

Referente al suceso, se puntualiza con éxito las pruebas de confiabilidad

general y de las dos variables expuestas en la obtencion de datos:

Tabla 4

Nivel de confiabilidad general

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,930 30

Segun la Tabla 04, y de acuerdo con el resultado. La confiabilidad general
tiene un Alfa de Cronbach de .930, lo que representa una confiabilidad muy alta, lo

gue permitio que nuestro cuestionario logre ser aplicable.
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Tabla b

Nivel de confiabilidad de la V1: Branding

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,849 15

Como corresponde a la primera variable la tabla 05 muestra que el Alfa de
Cronbach es de .849, de esa manera se muestra que para esta primera variable la

confiabilidad también pertenezca dentro de un nivel muy alto.
Tabla 6

Nivel de confiabilidad de la V2: Decisién de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,862 15

Se observa para la tabla 06, un Alfa de Cronbach perteneciente para esta

segunda variable de 0.862, lo cual muestra que su nivel de confiabilidad es alto.
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3.5. Procedimiento

La investigacion comenzo con la identificacion del problema, en el cual se
planted y redacto la realidad problematica, para formular dicho problema general,
la justificacion, objetivos e hipétesis, donde, se buscé estudios previos y teorias que
estén relacionadas al tema. Por otro lado, se elaboroé el instrumento del cuestionario
que estuvo conformado por preguntas, para ser encuestada a cada uno de los
clientes, con la finalidad de recolectar y obtener informacién. Por ultimo, se tabulo
e ingreso los datos al SPSS con el compromiso de examinar y conocer el nivel de

confiabilidad de la investigacion.
3.6.Métodos de analisis de datos

Se trabaj6 para esta investigacibn con los métodos descriptivos e

inferenciales.
3.6.1. Andlisis de datos descriptivos

En palabras de Amrhein et al. (2019). Nos menciona que en este método se
hara el proceso de seleccion de diferentes resultados con el fin de plasmarlo
graficamente, para esto la evaluacion ser4d de manera asertiva buscando

congruencia y validez para evitar alteraciones en los valores estadisticos.

Se optd por el estadistico del SPSS para el desarrollo la informacién y la
elaboracién de datos de una forma especifica con la finalidad de plasmarla

mediante tablas, graficos y nivel de correlacion.
3.6.2. Andlisis de datos inferencial

Para Mishra et al. (2019), Informan una fraccion del numero de resultados en
la muestra y son consistentes al probar la hipétesis asociada con uno o mas

parametros.

El estudio fue inferencial puesto que los resultados obtenidos fueron
interpretados permitiendo la elaboracion de los resultados por medio de la

informaciéon alcanzada.
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3.7.Aspectos éticos

De forma autentica se desarrolld bajo las nociones éticas de la investigacion
indicados por las politicas de la Universidad César Vallejo, el cual se respecto las
medidas e instrucciones asignadas por la misma institucién. De igual manera, las
fuentes conseguidas y la indagacion adjuntada de los trabajos previos fueron
detalladas bajo la modalidad del estilo APA que garantizo la efectiva redaccion de
la tesis. De igual manera, se solicitd la autorizacion y la aprobacion encaminada del
gerente general de la empresa Productos Ecolimp S.A.C. para la realizacion de las
encuestas a cada uno de los clientes. Por ultimo, los resultados obtenidos fueron

reservados cautelosamente avalando la seguridad.
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V. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo

Tabla 7
V1. Branding
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI 6 1,6 1,6 1,6
NUNCA
A VECES 5 1,3 1,3 2,9
CASI 160 41,7 41,7 44,5
SIEMPRE
SIEMPRE 213 55,5 55,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 1

Resultados de la encuesta. Variable Branding
BRANDING

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMFRE
BRANDING

Conforme en la tabla 7 figura 1 de la variable branding, que en la encuesta
realizada a 384 clientes se logré sucesivamente estos resultados.

El 1,56% de los individuos encuestados representada por 6 personas

indicaron que a casi nunca perciben la marca, el 1,30% de los encuestados
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conformado por 5 personas confesaron que a veces estan en contacto con la
marca. Mientras que, el 41,67% de los usuarios representado por 160 personas,
sostuvieron que casi siempre perciben la marca. Por ultimo, el 55,47% de los
encuestados con un total de 213 personas respondieron que siempre estan en
contacto con la marca de la empresa. Teniendo estos resultados, podemos deducir
que los clientes se basan en la medicidén de su percepcion mediante los factores de
calidad y lealtad como también la diferenciacion de la marca lo que lo hace notorio
ante la competencia siendo la publicidad una parte influyente en las decisiones de

compra.

Tabla 8
V2. Decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido CASINUNCA 7 1,8 1,8 1,8

A VECES 4 1,0 1,0 2,9

CASI 159 41,4 41,4 44,3

SIEMPRE

SIEMPRE 214 55,7 55,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Figura 2

Resultados de la encuesta. Variable Decisién de compra
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DECISION DE COMPRA

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASISIEMPRE SIEMPRE
DECISION DE COMPRA

Observamos en la tabla 8 figura 2 de la variable decision de compra, que en

la encuesta realizada a 384 clientes se logro los siguientes escenarios.

El 1,82% de los encuestados llevado a cabo por 7 entrevistados confesaron
gue casi nunca toman en cuenta la decision de compra, el 1,04% de los
encuestados representados por 4 personas optaron por a veces con respecto a la
variable de estudio. Mientras que, el 41,41% de los usuarios representado por 159
personas, sostuvieron que casi siempre con respecto a la decisién de compra. Por
altimo, el 55,73% de los encuestados con un total de 214 personas respondieron a
siempre con respecto a la eleccion del pedido. En ese sentido, los consumidores
se basan en la necesidad que puedan tener para adquirir los productos que ofrece
la empresa Productos Ecolimp, como también se observa la busqueda de
informacion, los componentes propios y morales son observados de manera

efectiva por los consumidores de la organizacién para la toma de decisiones.

Tabla 9
Dimensiones 1: Concepto de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

valido A VECES 21 5,5 5,5 55




CASI 143 37,2 37,2 42,7

SIEMPRE
SIEMPRE 220 57,3 57,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 3

Resultado descriptivo de la D1. Concepto de marca

CONCEPTO DE MARCA
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AVECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE
CONCEPTO DE MARCA

En la tabla 9 figura 3 presentado por 384 clientes encuestados, se obtuvo
como resultado de un 5,47% equivalente a 21 encuestados respondieron a veces
al concepto de marca, mientras que el 37,24% equivalente a 143 encuestados
respondieron a casi siempre al conceto de marca y 57,29% representado por 220
encuestados respondieron a la alternativa siempre con respecto al conceto de
marca. De acuerdo con los resultados, el concepto de marca es aceptado en su
totalidad por los clientes quienes muestran de acuerdo con el nivel de bondad y
calidad que se desempefian los productos.
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Tabla 10
Dimensiones 2: Identidad de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 6 1,6 1,6 1,6
A VECES 10 2,6 2,6 4,2
CASI 88 22,9 22,9 27,1
SIEMPRE
SIEMPRE 280 72,9 72,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 4
Resultado descriptivo de la D2. Identidad de marca

IDENTIDAD DE MARCA

Porcentaje

CASIINUNCA AVECES CASISIEMPRE SIEMPRE
IDENTIDAD DE MARCA

En la tabla 10 de la figura 4 presentado por 384 clientes encuestados, se
obtuvo como resultado de un 1,56% equivalente a 6 encuestados respondieron a
casi nunca a la identidad de marca, mientras que el 2,60 % equivalente a 10
encuestados respondieron a veces a la identidad de marca. Seguidamente, un
57,29% representado por 88 encuestados respondieron a la alternativa casi
siempre con respecto a la identidad de marca y un 72,92% representado por 280
encuestados respondieron a siempre con respecto a la identidad de marca. Dado a

los resultados obtenidos los clientes reconocen en su totalidad la proposicion de
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valor y la calidad de marca.

Tabla 11

Dimensiones 3: Conciencia de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 3 ,8 ,8 8

CASI NUNCA 6 1,6 1,6 2,3
A VECES 2 5 5 2,9
CASI 97 25,3 25,3 28,1
SIEMPRE
SIEMPRE 276 71,9 71,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 5
Resultado descriptivo de la D3. Conciencia de marca

CONCIENCIA DE MARCA

Porcentaje

MNUNCA CIASI ANVECES CAS| SIEMFRE
MNUMCA SIEMPRE

CONCIENCIA DE MARCA

En la tabla 11 de la figura 5 presentado por 384 consumidores encuestados,
se consigui6 como resultado de un 0.78% equivalente a 3 encuestados
respondieron a nunca sobre la conciencia de marca, mientras que el 1,56%
equivalente a 6 encuestados respondieron a casi nunca a la conciencia de marca.

Seguidamente, un 0,52% representado por 2 encuestados respondieron a la



alternativa a veces con respecto a la conciencia de marca, consecutivamente un
25,26% representado por 97 encuestados respondieron a casi siempre sobre la
conciencia de marcay un 71,88% representado por 276 encuestados respondieron
a siempre con respecto a la conciencia de marca. Se puede determinar que el
mayor porcentaje de los clientes respondieron a siempre sobre la conciencia de

marca de la empresa Productos Ecolimp.

Tabla 12

Dimensiones 4: Posicionamiento de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 8 2,1 2,1 2,1
A VECES 24 6,3 6,3 8,3
CASI 149 38,8 38,8 47,1
SIEMPRE
SIEMPRE 203 52,9 52,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 6

Resultado descriptivo de la D4. Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Porcentaje

MUMNCA AVECES CASISEMPRE SIEMFRE
POSICIONAMIENTO DE MARCA

2,08%




En la tabla 12 de la figura 6 presentado por 384 consumidores encuestados,
se obtuvo como resultado de un 2,08% equivalente a 8 encuestados respondieron
a nunca sobre el posicionamiento de marca, mientras que el 6,25% equivalente a
24 encuestados respondieron a veces sobre el posicionamiento de marca.
Seguidamente, un 38,80% representado por 149 encuestados respondieron a la
alternativa casi siempre con respecto al posicionamiento de marca y un 52,86%
representado por 203 encuestados respondieron a siempre con respecto al
posicionamiento de marca. Se puede determinar que el mayor porcentaje de los
clientes respondieron a siempre sobre el posicionamiento de marca de la empresa
Productos Ecolimp. Esto significa que para la empresa Productos Ecolimp es

fundamental el posicionamiento de marca.

Tabla 13

Dimensiones 5: Influencia de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 12 3,1 3,1 3,1
CASI 74 19,3 19,3 22,4
SIEMPRE
SIEMPRE 298 77,6 77,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 7
Resultado descriptivo de la D5. Influencia de marca
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En la tabla 13 de la figura 7 presentado por 384 clientes encuestados, se
obtuvo como resultado de un 3,13% equivalente a 12 encuestados respondieron a
veces sobre la influencia de marca, mientras que el 19,27% equivalente a 74
encuestados respondieron a casi siempre sobre la influencia de marca. y un 77,60%
representado por 298 encuestados respondieron a siempre con respecto a la
influencia de marca. De los eventos obtenidos, se logré determinar que el mayor
porcentaje de los clientes se deja influenciar por la marca de la empresa Productos

Ecolimp siendo uno de los factores claves los comentarios positivos hacia la marca.

Tabla 14
Dimensiones 6: Fidelidad de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CASI NUNCA 1 3 3 3

A VECES 9 2,3 2,3 2,6
CASI 74 19,3 19,3 21,9
SIEMPRE
SIEMPRE 300 78,1 78,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 8



Resultado descriptivo de la D6. Fidelidad de marca

FIDELIDAD DE MARCA

Porcentaje

CASTNONCA AVECES CASISIEMPRE SIEMPRE
FIDELIDAD DE MARCA

En la tabla 14 de la figura 8 presentado por 384 clientes encuestados, se
obtuvo como resultado de un 0,26% equivalente a 1 encuestado respondieron a
casi nunca sobre la fidelidad de marca, mientras que el 2,34% equivalente a 9
encuestados respondieron a veces sobre la fidelidad de marca. Seguidamente, un
19,27% representado por 74 encuestados respondieron a la alternativa casi
siempre con respecto al posicionamiento de marca y un 78,13% representado por
300 encuestados respondieron a siempre con respecto a la fidelidad de marca. Por
su parte los clientes de la empresa Ecolimp prefieren adquirir los productos
continuamente resultando la seguridad, el valor percibido y una relacion sélida.

Tabla 15
Dimensiones 7: Capital de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CASI NUNCA 6 1,6 1,6 1,6
A VECES 7 1,8 1,8 3,4
CASI 160 41,7 41,7 45,1

SIEMPRE
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SIEMPRE 211 54,9 54,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 9
Resultado descriptivo de la D7. Capital de marca

CAPITAL DE MARCA

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASISIEMPRE SIEMPRE
CAPITAL DE MARCA

En la tabla 15 de la figura 9 presentado por 384 clientes encuestados, se
obtuvo como resultado de un 1,56% equivalente a 6 encuestado respondieron a
casi nunca sobre el capital de marca, mientras que el 1,82% equivalente a 7
encuestados respondieron a veces sobre el capital de marca. Seguidamente, un
41,67% representado por 160 encuestados respondieron a la alternativa casi
siempre con respecto al capital de marca y un 54,95% representado por 211
encuestados respondieron a siempre con respecto al capital de marca. De los
resultados alcanzados, se determin6 que el mayor porcentaje de los clientes optan

por el valor agregado que transmite la marca de la empresa Productos Ecolimp.
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4.2. Andlisis inferencial

4.2.1. Pruebade normalidad

HO La distribucion estadistica de los datos de la muestra es normal.
H1 La distribucion estadistica de los datos de la muestra no es normal.

Nivel de significancia = 0.05 (5%)

Nivel de aceptacion = 95%

Nivel limite de aceptacién (Z) = 1.96

Decision

Si, Sig. p < Sig. 0.05, se rechaza la HO y aceptamos H1

Si, Sig. p = Sig. 0.05, se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 16

Resultados de la prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
BRANDING ,342 384 ,000 ,678 384 ,000
DECISION DE ,343 384 ,000 ,671 384 ,000

COMPRA

Fuente: Elaboracion con el uso de SPSS v.25

La tabla 16, se observa la conformacién de los encuestados que son 384
clientes, de tal manera, utilizamos Kolmorogov — Smirnov para examinar la
significancia de un valor de = 0,00 < a 0,05, por lo que se nos establece la

representacion de una muestra no paramétrica, de este modo, se aplica el

estadistico de Rho Spearman para la contrastacion de hipétesis.
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4.3. Prueba de hipotesis

4.3.1. Prueba de hipotesis general

HO: No existe relacion entre el branding y la decision de compra de los clientes

en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

H1: Existe relacion entre el branding y la decisién de compra de los clientes en

la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento

Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 17

Correlacién entre la V1 - V2

Correlaciones

Rho de BRANDING Coeficiente de
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral)
N
DECISION DE Coeficiente de
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral)
N

BRANDING
1,000

384
,966"

,000
384

DECISION
DE
COMPRA

,966"™

,000

384
1,000

384

Enlatabla 17, se logré una Sig. de 0.000 que es < p=0.05. Lo que conlleva, a
admitir la hipétesis alterna, la cual manifiesta que si existe una relacion entre el
branding y la decisién de compra de los clientes en la empresa Productos Ecolimp

S.A.C., Ate 2022. Al igual, se obtuvo a través del Rho Spearman un valor de 0.966

Por lo tanto, se acredita una correlacion positiva muy alta. (Ver Anexo 7).

4.3.2. Prueba de Hipoétesis Especifica 1

HO: No existe relacién entre el concepto de marca y la decision de compra de
los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

H1: Existe relacion entre el concepto de marca y la decision de compra de los
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clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento
Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 18
Correlacion entre la D1 y la V2.

Correlaciones

DECISION
CONCEPTO DE
DE MARCA COMPRA

Rho de CONCEPTO DE Coeficiente de 1,000 432"
Spearman MARCA correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

DECISION DE Coeficiente de 432" 1,000
COMPRA correlacién

Sig. (bilateral) ,000 :

N 384 384

Segun la tabla 18, se consiguid un nivel de Significacion de 0.000 que es <
p=0.05. Por lo cual, se rechaza la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna,
igualmente el grado de coeficiente de correlacion presenta un valor de 0.432, lo
cual indica que existe una correlacion positiva moderada. (Ver Anexo 7).

4.3.3. Prueba de Hipdtesis Especifica 2

HO: No existe relacion entre la identidad de marca y la decisién de compra de
los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

H1: Existe relacion entre la identidad de marca y la decision de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento
Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 19
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Correlacion entre la D2 y la V2.

Correlaciones

DECISION
IDENTIDAD DE
DE MARCA COMPRA

Rho de IDENTIDAD DE  Coeficiente de 1,000 567"
Spearman MARCA correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

DECISION DE Coeficiente de 567" 1,000
COMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 384 384

Segun la tabla 19, se obtuvo un nivel de Significacién de 0.000 que es <
p=0.05. Por lo cual, se rechaza la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna,
igualmente el grado de coeficiente de correlacién presenta un valor de 0.567, lo

cual indica que existe una correlacion positiva moderada. (Ver Anexo 7).

4.3.4. Prueba de Hipotesis Especifica 3

HO: No existe relacion entre la conciencia de marca y la decisién de compra de
los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

H1: Existe relacién entre la conciencia de marca y la decisién de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento

Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1
Tabla 20

Correlacion entre D3 y la V2.

Correlaciones

DECISION
CONCIENCIA DE
DE MARCA COMPRA
Rho de CONCIENCIA DE Coeficiente de 1,000 ,489™
Spearman MARCA correlacion



Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384
DECISION DE Coeficiente de ,489™ 1,000
COMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 384 384

Segun la tabla 21, se obtuvo un nivel de Significacién de 0.000 que es <
p=0.05. Por lo cual, se rechaza la hip6tesis nula y se admite la hipétesis alterna,
igualmente el grado de coeficiente de correlacion presenta un valor de 0.489, lo

cual indica que existe una correlacion positiva moderada. (Ver Anexo 7).

4.3.5. Prueba de Hipdtesis Especifica 4

HO: No existe relacion entre el posicionamiento de marca y la decision de
compra de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

H1: Existe relacion entre el posicionamiento de marca y la decision de compra
de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento

Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Si el valor de sig. es 2 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1
Tabla 22

Correlacion entre la D4 y la V2.

Correlaciones

DECISION
POSICIONAMIENTO DE
DE MARCA COMPRA
Rho de POSICIONAMIENTO Coeficiente 1,000 ,324™
Spearman DE MARCA de
correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
N 384 384
DECISION DE Coeficiente ,324™ 1,000
COMPRA de
correlacion
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Sig. ,000
(bilateral)
N 384 384

Segun la tabla 22, se obtuvo un nivel de Significacion de 0.000 que es <
p=0.05. Por lo cual, se rechaza la hip6tesis nula y se admite la hipétesis alterna,
igualmente el grado de coeficiente de correlacion presenta un valor de 0.324, lo

cual indica que existe una correlacion positiva baja. (Ver Anexo 7).

4.3.6. Prueba de Hipotesis Especificab

HO: No existe relacion entre la influencia de marca y la decisién de compra de
los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

H1: Existe relacion entre la influencia de marca y la decision de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento
Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 23
Correlacion entre la D5 y la V2.

Correlaciones

DECISION
INFLUENCIA DE
DE MARCA COMPRA

Rho de INFLUENCIA DE Coeficiente de 1,000 ,458"
Spearman MARCA correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
DECISION DE Coeficiente de ,458™ 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Segun la tabla 23, se obtuvo un nivel de Significacién de 0.000 que es <
p=0.05. Por lo cual, se rechaza la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna,
igualmente el grado de coeficiente de correlacion presenta un valor de 0.458, lo
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cual indica que existe una correlacion positiva moderada. (Ver Anexo 7).

4.3.7. Prueba de Hipotesis Especifica 6

HO: No existe relacion entre la fidelidad de marca y la decision de compra de
los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

H1: Existe relacion entre la fidelidad de marca y la decision de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento
Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 24
Correlacién entre la D6 y la V2.

Correlaciones

FIDELIDAD DECISION

DE DE
MARCA  COMPRA
Rho de FIDELIDAD DE Coeficiente de 1,000 481"
Spearman MARCA correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
DECISION DE Coeficiente de 481" 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Segun la tabla 24, se obtuvo un nivel de Significacion de 0.000 que es <
p=0.05. Por lo cual, se rechaza la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna,
igualmente el grado de coeficiente de correlacién presenta un valor de 0.481, lo

cual indica que existe una correlacion positiva moderada. (Ver Anexo 7).

4.3.8. Prueba de Hipotesis Especifica 7

HO: No existe relacidén entre el capital de marca y la decision de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.
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H1: Existe relacion entre el capital de marca y la decisién de compra de los
clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022.

Planteamiento
Si el valor de sig. es< 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 25
Correlacion entre la D7 y la V2.

Correlaciones

CAPITAL DECISION

DE DE
MARCA COMPRA
Rho de CAPITAL DE Coeficiente de 1,000 ,328"
Spearman MARCA correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
DECISION DE Coeficiente de ,328™ 1,000
COMPRA correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Segun la tabla 25, se obtuvo un nivel de Significacion de 0.000 que es <
p=0.05. Por lo cual, se rechaza la hip6tesis nula y se admite la hipétesis alterna,
igualmente el grado de coeficiente de correlacion presenta un valor de 0.328. lo

cual indica que existe una correlacion positiva baja. (Ver Anexo 7).



V. DISCUSION

De los descubrimientos encontrados, busca estudiar la correlacion entre el
branding y la decisién de compra de los clientes en la empresa Productos Ecolimp
S.A.C., Ate 2022, para lograr ello se recolectaron datos por medio de la encuesta
aplicada a un total de 384 clientes de la empresa.

Haciendo hincapié al objetivo general, analizar la relacion entre el branding
V1 vy la decisién de compra V2 de los clientes en la empresa Productos Ecolimp
S.A.C., Ate 2022. Los resultados presentan un Rho Spearman = 0.966 lo que
muestra estadisticamente que, si existe una relacion positiva alta entre las variables
branding y la variable V2. Estos datos obtenidos fueron contrastados con la
investigacion de Huaman y Zambrano (2020) dedujeron que el branding se
relaciona significativamente con la V2 de los clientes de la empresa Artesanias Mon
Repos S.A., Lurigancho Chosica 2020, puesto que la correlacion de Spearman fue
0.849 y un nivel de sig. de 0.000. Consecuentemente, dicha indagacién demostro
que existe relacion positiva considerable entre ambas variables. Los resultados
obtenidos por Huaman y Zambrano (2020) coinciden con el analisis de
investigacion tanto en la correlacion entre variables como con el nivel de
correlacion. Los resultados encontrados en esta exploracion coinciden con el
estudio de Aguilar et al. (2019) en el sentido que el branding busca resaltar el valor
de la marca como a aquella tactica de marketing que debidamente propone
posicionar en la mente de los consumidores. Por su parte, Huisa (2017) indica que
la toma de decisiones en una fase en el cual el consumidor se encuentra en la

situacién de elegir entre uno o mas productos para satisfacer su necesidad.

En cuanto al primer objetivo especifico, identificar la relacion entre el concepto
de marca D1 y la decisién de compra V2 de los clientes en la empresa Productos
Ecolimp S.A.C., Ate 2022. Los resultados hallados en la tabla 14 indican un nivel
de correlacion positiva moderada, es decir un Rho Spearman = 0.432 evidenciando
gue existe relacion entre la D1 y la V2. Esta informacién fue comparada con la
investigacion por el autor Eras (2019) ya que sus resultados mostraron una relacion
positiva moderada por la correlacion de Spearman = 0.561. Reflejando que el

concepto de marca presenta una relacion directa con la segunda variable, estos
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resultados obtenidos por Eras (2019) coinciden con la presente investigacion en la
correlacion entre la D1 y V2, pero discrepan el nivel de correlacion. Puesto que,
para Warren et al. (2019). El concepto de marca permite la construccion de una
marca y perdure durante un largo tiempo haciéndola interactuar con los clientes

mas alla de las ventas.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se logré identificar la relaciéon entre
la identidad de marca D2 y la decision de compra V2 de los clientes en la empresa
Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022. Los resultados hallados en la tabla 15 indican
un nivel de correlacién positiva moderada, es decir un Rho Spearman = 0.567
evidenciando que existe relacion entre la D1 y la V2. Esta informacion obtenida fue
comparada con la investigacién de Zamora (2019) concluyo que existe correlacion
positiva moderada = 0.653 entre la dimension y la variable de estudio. Por lo tanto,
en el presente estudio existe una correlacion positiva moderada. Estos resultados
obtenidos por Zamora (2019) coinciden con la presente investigacion respecto a la
correlacion entre la D2 y la V2, pero discrepan en el nivel de correlacion. Puesto
que, para Swaminathan et al., (2020), infieren que la identidad de marca aporta
valor y otorgar un significado social y simbélico dentro del mercado para que de

esta manera al ser categorizado se diferencia dentro de la competencia.

En cuanto al tercer objetivo especifico, identificar la relaciébn entre la
conciencia de marca D3 y la decisién de compra V2 de los clientes en la empresa
Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022. Los hallazgos en la tabla 16 indican un nivel
de correlacion positiva moderada, es decir un Rho Spearman = 0.489 evidenciando
gue existe relacion entre la D3 y la V2. Esta informacion obtenida fue comparada
con la investigacion del autor Upiachihua (2018) quien expuso una correlacion
positiva moderada por la correlacion de Spearman = 0.547. Entre la D3 y la V2 de
los clientes de la botica Corazén de Jesus, Morales — 2018. De igual manera, se
eXpuso que si existe una correlacion positiva moderada. Estos resultados obtenidos
por Upiachihua (2018) coinciden con la presente investigacién respecto a la
similitud entre la D3 y la V2 al igual que el nivel de correlacion. Puesto que, para
Sanchez et al. (2019) la conciencia de marca trata de un caracter que penetra en
la mente de los clientes que por naturaleza existe la capacidad de recordar una

marca en especifica.
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En cuanto al cuarto objetivo especifico, identificar la relacion entre el
posicionamiento de marca D4 y la decisibn de compra V2 de los clientes en la
empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022. Los resultados hallados en la tabla
17 indican un nivel de correlacion positiva baja, es decir un Rho Spearman = 0.324
evidenciando que existe relacion entre la D4 y la V2. Esta informacion obtenida fue
comparada con la investigacion de Tananta (2018) en su investigacion quien
demostrd una correlacion positiva alta por la correlacion de Spearman = 0.735.
entre sus variables de estudio realizadas a los clientes de la empresa Entel Pera
S.A., San Isidro 2018. De la misma manera, en el presente estudio existe una
correlacion positiva alta. Estos resultados obtenidos por Tananta (2018) coinciden
con la presente investigacion respecto a la correlacién entre la D4 y la V2, pero
discrepan en el nivel de correlacion. Puesto que, para Fernandez et al. (2020),
mencionan que el posicionamiento de marca es una de las herramientas
estratégicas y de influencia de comunicacion que contribuyen en posicionar la

marca dentro de los pensamientos de los clientes.

En cuanto al quinto objetivo especifico, identificar la relacidén entre la influencia
de marca D5 y la decisién de compra V2 de los clientes en la empresa Productos
Ecolimp S.A.C., Ate 2022. Los resultados hallados en la tabla 18 indican un nivel
de correlacion positiva moderada, es decir un Rho Spearman = 0.458 evidenciando
gue existe relacion entre la D5 y la V2. Asi mismo, datos que al ser comparados
con Jaramillo (2018) en su investigacion presentando un resultado de = 0.975 entre
la D5 y la V2. En el estudio se considerd que existe una relacion positiva muy alta,
estos resultados obtenidos por Jaramillo (2018) coinciden con la presente
investigacion, respecto a la relacién entre variables, sin embargo, discrepan en el
nivel de correlacién. Puesto que, para Ramos y Garcia (2019) la influencia de la
marca es para garantizar la calidad e influir en los conocimientos y perspectivas de

los clientes de una manera beneficiosa basada en el sentimiento del usuario.

En cuanto al sexto objetivo especifico, identificar la relacion entre la fidelidad
de marca D6 y la decisiéon de compra V2 de los clientes en la empresa Productos
Ecolimp S.A.C., Ate 2022. Los resultados hallados en la tabla 19 indican un nivel
de correlacion positiva moderada, es decir un Rho Spearman = 0.481 evidenciando

gue existe relacion entre la fidelidad de marca y la decisibn de compra. Esta
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informacion obtenida fue comparada con la investigacion de Pretel et al. (2018)
donde se demostré la relacion positiva moderada de la dimension fidelidad de
marcay la V2 de los clientes en una empresa de telefonia movil con un coeficiente
de = 0.439. En el estudio, se hall6 una existencia correlacional positiva moderada,
los resultados obtenidos por Pretel et al. (2018) coinciden con la investigacion tanto
en la relacion de la D6 y la decisiébn de compra, como con el nivel de correlacion.
Puesto que, para Laredo (2019) es el pacto entre el cliente y la empresa por lo que
existe un nivel de lealtad con la marca, lo que determina que la confianza es un

factor determinante para proporcionar la fidelidad de marca.

En cuanto al séptimo objetivo especifico, identificar la relacion entre el capital
de marca D7 y la decisién de compra V2 de los clientes en la empresa Productos
Ecolimp S.A.C., Ate 2022. Los hallazgos exhibidos en la tabla 20 indican un nivel
de similitud positiva baja, es decir un Rho Spearman = 0.328 evidenciando que
existe relacion entre la D7 y la V2. Esta informacion obtenida fue comparada con la
investigacion de Gomes (2019) ya que sus resultados mostraron que existe una
relacion positiva moderada entre su dimensién y variable realizados a los clientes
de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019 con
un coeficiente de = 0.577. La tesis presento que, existe una correlacion positiva
moderada, estos hallazgos obtenidos, concuerdan con el estudio de Gomes (2019)
en relacion de la D7 y la V2, pero discrepan en relacién con los niveles de
correlacion. Por su parte, Montesdeoca et al. (2020) infieren que el capital de marca
proporciona un vinculo de rasgos donde afiaden valor al producto o servicio a una

empresa, en efecto el valor diferencial al resto de la competencia.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con las bases expuestas en los objetivos del estudio mostrando

los resultados logrados se extrajeron las siguientes conclusiones.

Primera. Con respecto al objetivo general, analizar la relacion entre el
branding V1 y la decisidbn de compra V2 de los clientes en la empresa
Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que muestra segun los resultados
obtenidos que efectivamente existe una conexion positiva alta a través del
Rho de Spearman 0.966, también indica el nivel de sig. de 0.000. Lo cual
difiere que la marca de la empresa se consolida en el mercado ya que es
atractivo en cuanto al disefio, los colores y las emociones que genera.
Finalmente, se comprobo la actual relacion entre las variables deduciendo que
las actividades y procesos encaminados para la mejora del branding en la
empresa podran aumentar el apego emocional por parte del comprador y que

de esta manera intervenir en sus decisiones.

Segunda. Con relacion al primer objetivo especifico, identificar la relacion
entre el concepto de marca D1 y la decision de compra V2 de los clientes en
la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que muestra mediante los
resultados logrados que si que existe una relacion positiva moderada
mediante el Rho de Spearman 0.432 asi mismo un nivel de sig. de 0.000. Lo
gue muestra que el concepto de marca es aceptado en su totalidad donde la
marca de la empresa genera bondad y calidad persuadiendo en si en la
adquisicién de un servicio. En conclusion, se difiera que el concepto de marca
es crear una huella con autenticidad para que de esta manera se diferencia
ante sus posibles competidores, obteniendo una mayor fidelizacion por parte
de la cartera de clientes y persuadiendo en las decisiones de compra.

Tercera. Con relacién al segundo objetivo especifico, identificar la relacion
entre la identidad de la marca D2 y la decision de compra V2 de los clientes
en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que muestra que segun
los hallazgos obtenidos que efectivamente existe una union positiva moderada
a través del Rho de Spearman 0.567, dando asi el resultado estadistico de

sig. 0.000. Reflejando que la identidad de marca de la empresa proporciona
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valor, comodidad y calidad generando en si que, la mayoria de los
consumidores expresan emociones a traves de la marca, es decir se sienten
elogiados por cuyo proceso. Dichos resultados, permiten tener una buena
imagen de la empresa dentro de los pensamientos de los clientes. Por ultimo,
se reconoce que el manejo de la psicologia abunda en esta dimension ya que
juega con las ideas del ser humano colocando a marcas como sus preferidas

y con mayor potencial de eleccion al momento de compra.

Cuarta. Con relacion al tercero objetivo especifico, identificar la relacion entre
la conciencia de marca D3 y la decision de compra V2 de los clientes en la
empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que efectivamente hay un
enlace positivo moderada a través del Rho de Spearman 0.489, a la misma
vez se logro obtener una sig. de 0.000. Esto nos da entender que la marca de
la empresa persiste dentro de la mente de los consumidores, generando un
recuerdo o reconocimiento ya sea por los colores, disefio 0 en relacion con los
productos. De lo anterior, se desprende la importancia de la diferenciacion
ante la competencia, cuyo fin es ubicar la marca de manera estratégica,
haciendo uso de la conciencia y la notoriedad, para que de esta manera el

consumidor se sienta atraido ante la eleccion de compra.

Quinta. Con relacion al cuarto objetivo especifico, identificar la relacién entre
el posicionamiento de marca D4 y la decision de compra V2 de los clientes en
la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que muestra mediante los
resultados logrados que si existe una relacién positiva baja mediante el Rho
de Spearman 0.324, de igual manera una Sig. de 0.000. Manifestando que la
marca de la empresa se encuentra consolidada no solo en el mercado si no
también dentro de la mente de los consumidores. Dichos resultados permiten
influir en las decisiones de los clientes. Finalmente, se acepta el
posicionamiento de marca como indispensable en toda empresa ya que no
solo genera una mejor visualizacion corporativa si no impulsa la cartera de
productos e interaccion al momento de adquirir la mercancia y obtiene mucha

relevancia en el proceso de compra.

Sexta. Con relaciéon al quinto objetivo especifico, identificar la relacion entre

la influencia de marca D5 y la decision de compra V2 de los clientes en la
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empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que muestra mediante los
resultados logrados que si hay una union positiva moderada entre la D5 y la
V2, por medicion del Rho de Spearman 0.458, a la misma vez se plasmoé un
nivel de sig. de 0.000. Se conceptualiza que la marca de la empresa tiene
efectos directos con los pensamientos de los consumidores. Dichos
resultados, intervienen de forma no exacta en el proceso de la en la eleccion
de un producto ofrecido. Sintetizando, esta dimension centraliza cierto interés
porque actia en el mecanismo de eleccion de manera natural sin forzar al
consumidor a la eleccion de la mercancia, interviniendo estratégicamente en
los pensamientos, comentarios, recomendaciones e incluso por la magnitud

de referencias de dicha marca.

Séptima. Con relacion al sexto objetivo especifico, identificar la relacion entre
la fidelidad de la marca D6 y la decision de compra V2 de los clientes en la
empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que muestra mediante los
resultados logrados que si hay una coexiste positiva moderada por intermedio
del Rho de Spearman 0.481, logrando obtener una sig. de 0.000. Es decir que
la marca de la empresa es percibida positivamente por los consumidores y a
su vez es de gran preferencia para sus decisiones de compra. Dichos
resultados, permiten vincular en las decisiones de los clientes. Por
consiguiente, al tener un control de cartera de cliente potenciara la marca e
incrementar las ventas, gracias al proceso de fidelizacion e interaccion
constante de informacion y promocion que se le da al receptor. Para cuyo fin
es mantener al consumidor ansioso ante nuevos productos e intervenir de

forma rapida en el proceso de adquisicion de las novedades.

Octava. Con relacion al séptimo objetivo especifico, identificar la relacion
entre el capital de marca D7 y la decision de compra V2 de los clientes en la
empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2022, que refleja segun los hallazgos
obtenidos una conexion positiva baja comprobandose gracias al Rho de
Spearman 0.328. Y una sig. de 0.000. Sefalando que la marca de la
organizacion posee un valor esencial ante los clientes, donde la marca es
diferencia y decantada ante otras marcas por los clientes. Dichos resultados

permiten vincular en las decisiones de los clientes. Para concluir con el tema
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se expone la dimensién de Capital de marca que se relaciona con la
distribucion de dicho producto y la comparacion de resultados ante otros, es
decir la diferenciacion del producto ofrecido ante diferentes marcas. Con el fin
de obtener una ventaja corporativa que asegure una compra exitosa Yy

satisfactoria del cliente.
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ViIl.  RECOMENDACIONES

Primera: Se sugiere a la Productos Ecolimp S.A.C. Ejecutar actividades
externas para analizar el posicionamiento de marca ya basa de ellos realizar
estrategias de marketing para impulsar y mejorar dichas cifras y poder

posicionarse interviniendo en sus decisiones de compra.

Segunda: Se sugiere con respecto a la primera dimension que es el concepto
de marca, elaborar una propuesta innovadora y facil de recordar para que de
esta manera el consumidor pueda identificar la marca de forma facil y cuando

se encuentre en la dase de eleccion de compra sea favorable para la empresa.

Tercera: Se sugiere para la segunda dimension que es la identidad de
marca, que el area de marketing cree un factor que nos diferencie ante la
competencia, sea términos visuales o fisicos, es decir en la presentacion o
empagquetado con el fin de generar al consumidor confianza y relacion ya sea

por los colores y disefios.

Cuarta: Se sugiere para la tercera dimension que corresponde a la
Conciencia de marca subir el nivel de conocimiento dentro de los mercados
con respecto al catalogo de productos de la empresa con el fin de ser
recordada en distintos grupos de personas ya sea nuestro publico objetivo,

clientes o personas que desconocen la marca.

Quinta: Se sugiere para la cuarta dimension que es el posicionamiento de
marca se utilice una estrategia digital lo cual viralice la marca y a la vez cumpla
la funcion de posicionamiento, para esto se debe utilizar las redes sociales
gue es una forma de llegar mas rapido al publico objetivo generando intriga,

confianza por el producto y apego a la marca.

Sexta: Se sugiera para la quinta dimension que corresponde a la influencia
de marca ampliar los vendedores dentro de la empresa junto con un servicio
de promotoria para la imbursacion del producto con el fin de llegar a mercados
no captados y dar a conocer factores de la marca, como los valores, servicios

sociales y generar el estatus de la marca.

Séptima: Se sugiera para la sexta dimension que es la fidelidad de marca que
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el servicio de promotoria realice una data de los clientes realizando sus rutas
y a la misma vez el area de marketing impulse las paginas web con el fin de
derivar a la fidelizacion del cliente para de esta manera al obtener estos datos
se envia informacién a través de los correos como promociones, descuentos

e incluso sorteos.

Octava: Se sugiere para la ultima dimension que es la capital de marca,
generar contenido mediante el uso de herramientas digitales que interacttan
constantemente con el consumidor a través de historias que se han
relacionado con la marca, utilizando los servicios sociales que realiza la
empresa para posicionar la marca y que se conozca, mas alla del servicio que
ofrecen.
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ANEXO
Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 26. Matriz de operacionalizacion de variables

. Definicion Definicion : : . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores ltems !
conceptual operacional valoracion
] _ ] C tod Atractivo
Ramos y Garcia El branding seré oncepto de Relevante 1,23
(2019). El branding medido marca Convincente
es el proceso que mediante la . . :
analiza el nucleo que técnica de la Iderrgldrad de Dgerinp'?l 4,5
compone la marca, encueta a traves de un .a C? s€ _C'a_‘
explorando el cuestionario Conciencia de Reconocimiento 6.7
producto o servicio como instrumento marca Recuerdo ’
. garantizando la y basado en la Posicionamiento . .
Branding calidad e escala de Likert. de marca Influencia 4 Ordinal
influenciando en la El instrumento Influencia de Personalidad 910
percepcion y consta de 15 items marca Notoriedad ’
expectqélvas de IosI desl'qnado 3 los Fidelidad a la Lealtad 1110
consumidores con e clientes de marca Percepcion ,
propadsito adquirir el la empresa Productos _
bien o servicio de Ecolimp _ Calidad
manera satisfactoria. S.A.C., Ate. Capital de marca  Participacion 13,14,15

Asociaciones
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. Definiciéon Definicién . . . . Escala de
Variable ) Dimensiones Indicadores ltems o,
conceptual operacional valoracion
o Reconocimiento Percepcion
Huisa, L. (2016). La Decision de compra ge |3 necesidad Estimulo 16,17.18
o sera medido
decision de compra .
mediante la
se conforma por un técnica de la
proceso en el cual el ! ,
consumidor se encueta a través de un Busqueda de Nivel de
cuestionario . . basqueda de 19,20,21,22
encuentra en la . informacion . .,
) - . como instrumento informacion
Decision de situacion de ele,g|r y basado en la .
entre uno o mas . Ordinal
compra : escala de Likert. Motivacion
productos influyendo ) luacién d
’ El instrumento Evaluacion de :
asi factores, como el : alternativas Seguridad 23,24,25
: consta de 15 items Evaluacion
precio, marca, destinado a los
calidad. para que al :
L, clientes de
tener una decision la empresa Productos
final se sienta pEcoIimp Decisién de Satisfaccion
satisfecho. SAC. Ate. compra Exp[))igtgct)lva 26,27,28,29,30
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Anexo 2. Célculo del tamafio de muestra.

Determinacién del tamafio de muestra para una poblacidn infinita.

Férmula de célculo:

Z?xpxq

82
Donde:

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Probabilidad de éxito 50% = 0.5

g: Probabilidad de fracaso 50% = 0.5

e: Margen de error 5% = 0.05

n: Tamano de la muestra que queremos calcular

3 1.96% x 0.5 x 0.5

= = 384 cli .
n 0.052 384 clientes

61



Autor(es) | Correa Macazana, Gary Aldhair
Guerrero Roman, Darlyn Nila

Anexo 3. Instrumentos

Cuestionario
Buenos dias estamos haciendo un estudio referido al tema “Branding y la decision de compra

de los clientes en la empresa Productos Ecolimp S.A.C., Ate 2021”. Esta encuesta es
anonimay sus respuestas son confidenciales. Asi que le agradecemos ser lo mas sincero posible.
Llene los espacios en blanco y marque con un aspa (X) la alternativa que crea mas conveniente.

Generalidades:

D Acepto tener el conocimiento pleno del objetivo académico de la investigacion.

Sexo.........
Edad......
BRANDING Nunca| €3St | A | Casl Hgo e
nunca | veces [siempre
Dimensién 1: Concepto de marca 1 2 3 4 5

1. ¢ Considera usted atractivo la linea de
productos que ofrece la empresa a
través de la marca?

2. ¢ Considera usted relevante la linea de
productos de limpieza?

3. ¢ Considera usted que la calidad de
los productos de limpieza es
convincente?

Dimensién 2: Identidad de marca

4. ¢ Cree usted que la identidad de
marca se diferencia ante sus
competidores?

5. ¢ Considera usted esencial el
cumplimiento de un registro sanitario
dada por la institucion DIGESA?

Dimensiéon 3: Conciencia de marca

6. ¢, Usted reconoce la marca a través de
los colores?

7. ¢ Al escuchar usted el nombre de la
empresa recuerda la marca?

Dimensién 4: Posicionamiento de
marca

8. ¢ Las recomendaciones de su entorno
influyen en su decision de compra?

Dimensioén 5: Influencia de marca

9. ¢ Cree usted que las emociones que
genera la marca influyen en su
personalidad?
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10. ¢ Considera usted que los anuncios
publicitarios por parte de la empresa son
notorios?

Dimensioén 6: Fidelidad de marca

11. ;Considera usted que la lealtad
aumenta el valor de la marca?

12. ¢ Percibe usted los valores que
refleja la empresa a través de la marca?

Dimensién 7: Capital de marca

13. ¢ Considera usted que la imagen de
la empresa tiene una reputacion de
calidad?

14. ¢ Considera usted que las campafias
de ayuda social que tiene la empresa
influyen en su reputacion?

15. ¢ Ha participado en los proyectos
sostenibles de la empresa?

DECISION DE COMPRA

Nunca

Casi
nunca

veces

Casi
siempre

Siempre

Dimensién 1: Reconocimiento de la
necesidad

16. ¢ Percibe usted que la linea de
productos de limpieza tiene relacion con
la demanda actual del mercado?

17. ¢ Usted evalla los beneficios que
recibira al adquirir un producto?

18. ¢La adquisicion de los productos de
limpieza fue por la necesidad de proteger
sus bienes?

Dimension 2: Busqueda informacion

19. ¢ Considera usted que el nivel de
informacion brindada por la empresa
cubre los estandares de presentacion?

20. ¢ Percibe usted que el tiempo de
respuesta ante una informacién
solicitada es eficaz?

21. ¢ Toma en cuenta la informacién
establecida publicada en las redes
sociales por parte de la empresa?

22. ¢La informacion brindada por los
vendedores sobre los Productos Ecolimp
ha sido clara y precisa?

Dimensién 3: Evaluacién de
alternativas
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23. ¢ Cree usted que la entrega de
certificados de calidad por parte de la
empresa genera seguridad?

24. ¢ Se encuentra motivado ante las
promociones que ofrece la empresa?

25. ¢ Compara usted los precios de los
Productos Ecolimp con otras marcas?

Dimension 4: Decision de compra

26. ¢ Se siente satisfecho con el servicio
de entrega que ofrece la empresa?

27. ¢La linea de productos satisface
mejor sus expectativas, frente a los de la
competencia?

28. ¢ Siente el deseo de comprar la linea
de productos ECOLIMP?

29. ¢La linea de productos de limpieza
cubre con sus expectativas?

30- Segun su experiencia ¢ Recomienda
los Productos Ecolimp?
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Anexo 4. Validacion por juicio de expertos del cuestionario branding

Tabla 27.

Validacion por juicio de expertos del cuestionario branding

Indicadores Exp. 1 Exp. 2 Exp.3 Total
Claridad 85% 85% 84% 255%
Obijetividad 85% 85% 84% 255%
Pertinencia 85% 85% 85% 255%
Actualidad 85% 85% 86% 255%
Organizacion 85% 85% 85% 255%
Suficiencia 85% 85% 85% 255%
Intencionalidad 85% 85% 85% 255%
Consistencia 85% 85% 86% 255%
Coherencia 85% 85% 86% 255%
Metodologia 85% 85% 85% 255%
Total 2550%
Cv 85%

La tabla 4 muestra la calificacion de los tres expertos sobre el cuestionario referido

al branding logrando un total de 85%, lo cual es suficiente y aplicable para el estudio.

Anexo 5. Validacion por juicio de expertos del cuestionario decision de compra.

Tabla 28.

Validacion por juicio de expertos del cuestionario de decision de compra

Indicadores Exp. 1 Exp. 2 Exp.3 Total
Claridad 87% 85% 86% 255%
Objetividad 85% 86% 86% 255%
Pertinencia 86% 85% 86% 255%
Actualidad 85% 87% 86% 255%
Organizacion 87% 86% 86% 255%
Suficiencia 87% 86% 86% 255%
Intencionalidad 85% 86% 86% 255%
Consistencia 86% 86% 86% 255%
Coherencia 86% 85% 86% 255%
Metodologia 85% 87% 86% 255%
Total 2550%

Cv 85%




La tabla 5 muestra la calificacién de los tres expertos sobre el cuestionario referente
a la decision de compra obteniendo un total de 85%, lo cual es suficiente y aplicable para

el estudio.

Anexo 6. Niveles de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Tabla 29. Niveles de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacién
0,00 a +/- 0,20 Despreciable
0,20a0,40 Baja o ligera
0,40 a 0,60 Moderada
0,60 a0,80 Marcada
0,80a1,00 Muy alta

Fuente: Valderrama, 2016, p. 228

Anexo 7. Coeficiente de correlaciéon

Tabla 30. Nivel de valores del Coeficiente de Correlacion de Spearman

Coeficiente de Correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacién negativa grande y
perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlaciéon negativa
moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva
moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y
perfecta
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr. / Mg. CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO

1.2.Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
|.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION

1.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor del instrumento: Correa Macazana, Gary Aldhair

Guerrero Roman, Darlyn Nila
ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0 - 20% 21-40% |41 - bueno | 81 - 100%
60% 61 -
80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD IE’st_a expresado de manera coherente y 85
dgica.
Responde a las necesidades internas y 85
PERTINENCIA externas de la investigacién
Esta adecuado para valorar aspectos y 85
ACTUALIDAD estrategias de mejora
ORGANIZACION gg?dgglnde los aspectos en calidad y 85
Tiene coherencia entre indicadores y las 85
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 85
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este 85
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esté investigando.
Considera la estructura del presente 85
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirigepel
instrumento
‘ Considera que los items miden lo que 85
METODOLOGIA pretende medir.
] 85%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: BRANDING
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 /
02 /
03 /
04 /
05 /
06 /
07 /
08 /
09 /
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UNIVERSIDAD
i CESAR VALLEJO

13 /
14 /
15 /

. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los
instrumentos de investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO 85%
DEVALORACION:

Ate, 05 de mayo del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 06614765
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1.Apellidos y nombres del informante: Dr. / Mg. CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO

I.2.Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
I.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION

1.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
1.5. Autor del instrumento: Correa Macazana, Gary Aldhair

Guerrero Roméan, Darlyn Nila

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0 - 20% 21 - a1 - UG 81 - 100%
40% 60% 61 - 80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 87
OBJETIVIDAD IE’st_a expresado de manera coherente y 85
ogica.
Responde a las necesidades internas y 86
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 85
ACTUALIDAD estrategias de mejora
ORGANIZACION gg:?dparglnde los aspectos en calidad y 87
Tiene coherencia entre indicadores y las 87
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 85
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados en este 86
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 86
instrumento adecuado al tipo de usuario a
COHERENCIA quienes se dirige el
instrumento
. Considera que los items miden lo que 85
METODOLOGIA pretende medir.
B 86%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISION DE COMPRA
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 /
02 /
03 /
04 /
05 /
06 /
07 /
08 /
09 /
10 /
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13 /
14 /
15 /

III. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los
instrumentos de investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 86%

Ate, 05 de mayo del 4 }

2022 C/{ £

Firma de experto
informante DNI N°

06614765
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ucv

UNIVERSIDAD
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II. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr. / Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM

1.2.Cargo e Instituciéon donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV

1.3.Especialidad del experto: ADMINISTRACION
1.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Correa Macazana, Gary Aldhair

Guerrero Roman, Darlyn Nila

1L ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0 - 20% 21 - 41 - [ 81 - 100%
40% 60% 61 - 80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD IE’st_a expresado de manera coherente y 85
dgica.
Responde a las necesidades internas y 85
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 85
ACTUALIDAD estrategias de mejora
< Comprende los aspectos en calidad y 85
ORGANIZACION claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las 85
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 85
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este 85
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esté investigando.
Considera la estructura del presente 85
instrumento adecuado al tipo de usuario a
COHERENCIA quienes se dirige el
instrumento
‘ Considera que los items miden lo que 85
METODOLOGIA pretende medir.
) 85%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: BRANDING
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 /
02 /
03 /
04 /
05 /
06 /
07 /
08 /
09 /
10 /
11 /
12 /
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13 /
14 /
15 /

IV. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los

—instrumentos-de investigacion?
APLICABLE
V. PROMEDIO DEVALORACION: 85%

Vb

Ate, 05 de mayo del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 44075484
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
IV.DATOS GENERALES:

1.1.Apellidos y nombres del informante: Dr. / Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM

1.2.Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV

1.3.Especialidad del experto: ADMINISTRACION
1.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Correa Macazana, Gary Aldhair

Guerrero Roméan, Darlyn Nila

V. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0 - 20% 21 - a1 - T 81 - 100%
40% 60% 61 - 80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD IIzst_a expresado de manera coherente y 86
gica.
Responde a las necesidades internas y 85
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 87
ACTUALIDAD estrategias de mejora
- Comprende los aspectos en calidad y 86
ORGANIZACION claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las 86
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 86
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este 86
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esté investigando.
Considera la estructura del presente 85
instrumento adecuado al tipo de usuario a
COHERENCIA quienes se dirige el
Instrumento
‘ Considera que los items miden lo que 87
METODOLOGIA pretende medir.
. 86%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISION DE COMPRA
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 /
02 /
03 /
04 /
05 /
06 /
07 /
08 /
09 /
10 /
11 /

76



77



13 /
14 /
15 /

V. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los
instrumentos de investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

86%

Ate, 05 de mayo del 2022

Firma de experto
informante DNI N°
44075484
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VI.

DATOS GENERALES:

1.1.Apellidos y nombres del informante: Dr. / Mg. BARDALES CARDENAS MIGUEL

1.2.Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
|.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION
I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Correa Macazana, Gary Aldhair

Guerrero Roméan, Darlyn Nila

VII. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0 - 20% 21 - a1 - UG 81 - 100%
40% 60% 61 - 80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 84
OBJETIVIDAD IE’st_a expresado de manera coherente y 84
ogica.
Responde a las necesidades internas y 85
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 86
ACTUALIDAD estrategias de mejora
2 Comprende los aspectos en calidad y 85
ORGANIZACION claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las 85
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 85
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados en este 86
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 86
instrumento adecuado al tipo de usuario a
COHERENCIA quienes se dirige el
instrumento
- Considera que los items miden lo que 85
METODOLOGIA pretende medir.
. 85%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: BRANDING
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 /
02 /
03 /
04 /
05 /
06 /
07 /
08 /
09 /
10 /
11 /
12 /
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13 /
14 /
15 /
VI. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los
instrumentos de investigacion?
APLICABLE
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 83%

Q_

%{?M

Ate, 05 de mayo del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 08437636
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Vill. DATOS GENERALES:
1.1.Apellidos y nombres del informante: Dr. / Mg. BARDALES CARDENAS MIGUEL
1.2.Cargo e Instituciéon donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
|.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION
I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor del instrumento: Correa Macazana, Gary Aldhair
Guerrero Roman, Darlyn Nila
IX. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0 - 20% 21 - a1 - bueno 81 - 100%
40% 60% 61 - 80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 86
OBJETIVIDAD IE’st_a expresado de manera coherente y 86
ogica.
Responde a las necesidades internas y 86
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 86
ACTUALIDAD estrategias de mejora
- Comprende los aspectos en calidad y 86
ORGANIZACION claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las 86
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 86
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados en este 86
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 86
instrumento adecuado al tipo de usuario a
COHERENCIA quienes se dirige el
instrumento
. Considera que los items miden lo que 86
METODOLOGIA pretende medir.
. 86%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISION DE COMPRA
ITEM MEDIANAMENTE
NG SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 /
02 /
03 /
04 /
05 /
06 /
07 /
08 /
09 /
10 /
11 /
12 /
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13 /
14 /
15 /
VII. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en
los instrumentos de investigacion?
APLICABLE
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 86%
O
v -
Ate, 05 de mayo del 2022 Firma de experto informante DNI N°0843763
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