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Resumen

La presente investigacion tuvo como propésito determinar la relacion entre el
posicionamiento y la decision de compra en los clientes de la empresa gota
fresca en la ciudad de Moyobamba—2023. El estudio siguid un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada, disefio no experimental de corte transversal y de
alcance descriptivo correlacional. La poblacion del presente estudio fue de 723
clientes de la empresa gota fresca, tomando en cuenta, como muestra, a 200
clientes a quien se le aplicé el instrumento de cuestionario y como técnica, la
encuesta, validado por docentes especialistas en el tema de investigacion, para

su posterior aplicacion.

Se consigndé un alfa de Cronbach, de 0,740 con un nivel de confiabilidad
aceptable en la primera variable, asi mismo con un 0, 719 con un nivel de
confiabilidad aceptable en la segunda variable. Los resultados fueron un Rho
Spearman de ,323, representa que hay una correlacion positiva considerable
entre las 2 variables, de tal modo, se obtuvo un valor de significancia de 0.000
siendo < a=0.05, mostrando que existe correlacién entre posicionamiento y
decision de compra. En conclusion, se logré revelar la hay relacion entre
Posicionamiento de marca y Decision de compra de los clientes en la empresa

gota fresca, Moyobamba 2023.

Palabras clave: Posicionamiento, decision de compra, consumidores, clientes.
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Abstract

The purpose of this research was to determine the relationship between
positioning and the purchase decision in the customers of the fresh drop company
in the city of Moyobamba-2023. The study followed a quantitative approach of
applied type, non-experimental cross-sectional design and correlational
descriptive scope. The population of the present study was 723 clients of the
fresh drop company, taking into account, as a sample, 200 clients to whom the
guestionnaire instrument was applied and as a technique, the survey, validated

by specialist teachers in the research topic. for its later application.

A Cronbach's alpha of 0.740 was recorded with an acceptable level of reliability
in the first variable, likewise with 0.719 with an acceptable level of reliability in the
second variable. The results were a Rho Spearman of .323, which represents
that there is a considerable positive correlation between the 2 variables, thus, a
significance value of 0.000 was obtained, being < a=0.05, showing that there is
a correlation between positioning and purchase decision. In conclusion, it was
possible to reveal the relationship between brand positioning and customer

purchase decision in the fresh drop company, Moyobamba 2023.

Keywords: Positioning, purchase decision, consumers, customers.
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I.  INTRODUCCION.

El efecto de la crisis a nivel global COVID-19 ha generado cambios en el
consumidor a nivel de su comportamiento y habitos de estudio, como se ha
sefalado en estudios anteriores (Sheth, 2020). Esto ha llevado a alteraciones en
la vida de los compradores, incluyendo un aumento en las compras y el abuso
de las mismas. Segun Molla (2014), el comportamiento del consumidor abarca
todas las actividades que las personas llevan a cabo al evaluar, seleccionar y
comprar bienes y servicios, y asi satisfacer sus deseos y necesidades. Ademas,
Amalia et al. (2012) mencionan que las percepciones de los individuos pueden
variar segun las circunstancias y esto puede tener efectos negativos en su
comportamiento de compra. Por otro lado, Ortega (2020) destaca que la
automatizacion digital ha sido un rasgo distintivo en el comportamiento de los
clientes, especialmente debido a la pandemia, los confinamientos y los factores

psicoldgicos.

En relacion con el posicionamiento de la marca, los usuarios determinan su
posicion comparandola con los productos del rival, ya que la mercancia esta
asociada a la fabrica. Sin embargo, el reconocimiento de la marca se forma
dentro de la mente del consumidor. Por lo tanto, las estrategias para distinguirse
de los competidores y otras organizaciones existentes, mediante el estudio de
mercado, son fundamentales para ofrecer los mejores productos o prestacion de
labores que complazcan al consumidor. Segun Keller (2008), para posicionar
una marca implica desarrollar una propuesta y representacion de la empresa, de
tal manera que ocupe una posicion Unica y significativa en la percepcion del
publico principal. Aaker y Jacobson (2017) argumentan que el posicionamiento
es un proceso en el cual se tiene que trabajar con la mente consciente y
subconsciente del consumidor, estableciendo una asociacion ¢ptima a traves de
la marca y sus atributos para futuras decisiones de compra. Cati et al. (2016)
también se resalta que el posicionamiento se refiere a la posicibn que un
producto tangible o intangible tiene en la percepcién del comprador, lo cual se

distingue y le proporciona una ventaja competitiva.



En cuanto al comportamiento de compra, se refiere al proceso o ruta que sigue
un usuario cuando tiene la intencion de adquirir un producto. Usualmente,
clientes investigan un market especifico en busca de un bien o servicio para su
uso personal (Armstrong y Kotler, 2016). Lambin (2003) afirma que el
comportamiento de compra engloba a todas las actividades en general, durante
y después de tomar resoluciones de compra, y tanto individuos como
organizaciones se involucran durante esta instancia del ciclo de compra, que
también se denomina la toma de decisiones del cliente. Peter y Olson (2006)
expresan que el comportamiento del consumidor es el intercambio entre los
efectos y la cognicion, el comportamiento y el entorno, en el cual las personas
participan en aspectos comerciales de sus vidas. En resumen, el
comportamiento de compra implica sentimientos y acciones que experimentan

las personas durante el proceso de consumo.

Dentro de las principales tendencias mundiales son las nuevas restricciones que
han adquirido algunos paises en cuanto a las nuevas iniciativas de consumo
saludable donde se han visto inmersas las industrias de los alimentos,
adicionalmente se establecen politicas de cuidado ambiental que en su mayoria
son las plantas embotelladoras de agua pueden acoger con mayor facilidad, ya
gue su proceso de elaboracién es mucho mas sencillo y por lo cual su calificacion
en cuanto al cumplimiento de las mismas es el adecuado, es por ello que en
septiembre del 2018, méas de sesenta paises tenian acciones legales aprobadas

y puestas en practica. (Gray, R. 2018).

En 2017 se vendieron cerca de, 320000 millones de litros de agua embotellada,
lo cual en comparacion con los datos obtenidos en la Ultima década ha tenido un
gran realce, tomando en consideracién que el publico objetivo en su mayoria

tiende a comprar bebidas gasificadas para su consumo. (Codigo.pe 2017).

Segun la OMS es primordial, el consumo de agua es primordial para nuestra
salud porque nuestro organismo estd compuesto por un 65% de agua, el
consumo de esta bebida ya es una necesidad que nos sirve para regularizar la

temperatura de nuestro cuerpo. (Salas. J, et al. 2017).



Lo expuesto corrobora que el posicionamiento se logra en gran medida al
proceso de compra, por ende, en la capacidad de toma de decisiones de los
clientes de forma indistinta para cualquier producto o servicio, como podria ser
el caso de una embotelladora. En la ultima década dicho rubro ha sido uno de
los mas consumidos en todo el mundo, con el total de 480.000 millones de
botellas, esto relacionado con las crecientes tematicas de una vida saludable,
tomando en cuenta los estandares de compra en politicas que sean atractivas
para los diferentes sectores de clientes. (Vidal 2018). Esto esta relacionado con
el hecho de que la empresa Gota Fresca en la ciudad de Moyobamba no ha
podido posicionarse mente de sus consumidores, debido a la escasa informacion
de las cualidades de los servicios y bienes ofertados, ocasionando que no resalte
la diferenciacion con sus competidores en el mercado actual, es por estas
razones que los productos y servicio que ofrece la empresa le permita
diferenciarse de la competencia, de esa manera podré establecerse en la mente
de los clientes y poco a poco ganando gran parte de la ciudad de Moyobamba.
De tal manera se ha planteado la siguiente problematica. ¢ Cudl es la relacién
entre el posicionamiento y la decisién de compra en los clientes de la empresa

Gota Fresca en la ciudad de Moyobamba—20237?

La investigacion se justifica desde un fundamento tedrico, el presente proyecto
de investigacion se justifica, ya que los resultados que se obtengan ayudaran a
construir un marco de investigacion como referencia al posicionamiento de las
marcas de agua de mesa embotellada que inducen a la decision de compra en
el Pert—2023. Desde una perspectiva practica, permitira un mejor analisis de
los sobre el posicionamiento que puedan tener algunas marcas, la cual servira
para desarrollar mejores estrategias de posicionamiento de marca. La
investigacion tiene relevancia social debido a que beneficia a los peruanos,
considerando que el agua dulce esta disminuyendo notablemente. Si se sigue
desperdiciando 1800 millones de pobladores en toda la humanidad en el afio
2025, no se podra abastecer con la cantidad necesaria de agua.

El desarrollo de la actual investigacion establece como propésito: Determinar la
relacion entre el posicionamiento y la decision de compra en los clientes de la
empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023; para culminar dicho
objetivo se ha propuesto los siguientes objetivos especificos: Determinar la
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relacion entre la decisiébn de compra y beneficios en los clientes empresa gota
fresca Moyobamba—2023. Determinar la relacion entre posicionamiento y
reconocimiento de la necesidad en los clientes de la empresa gota fresca,
Moyobamba—2023. Determinar la relacién entre el posicionamiento y el
comportamiento posterior a la compra en los clientes de la empresa gota fresca,
Moyobamba—2023. Finalmente, las hipétesis planteadas fueron: La relacion
entre el posicionamiento y la decisién de compra en los clientes de la empresa
gota fresca en la ciudad Moyobamba—2023, es significativa. La relacion entre el
posicionamiento y la decision de compra en los clientes de la empresa gota
fresca en la ciudad Moyobamba—2023, no es significativa. La relacion entre la
decision de compra y beneficios en los clientes de la empresa gota fresa en la
ciudad de Moyobamba—2023, es significativa. La relacion entre el
posicionamiento y reconocimiento de la necesidad en los clientes de la empresa
gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023, es significativa. La relacion entre
el posicionamiento y el comportamiento posterior a la compra en los clientes de

la empresa gota fresa en la ciudad de Moyobamba—2023, es significativa.



ll.  MARCO TEORICO
En el marco referencial se han analizado los antecedentes relevantes a nivel
internacional, nacional y local que respaldan la comprension de las inconstantes
estadisticas “posicionamiento y decision de compra”. En breve, se describen:
Dentro de las investigaciones internacionales:
Rachmawati, et al (2019) tienen como propdsito, investigar la influencia de
calidad, el precio, la ubicacion, la promocion y perfil institucional en la compra
de los consumidores, se decidid realizar un sondeo, con muestra de 312
encuestados que realizaron su compra una casa, utilizando cuestionarios como
herramienta de recoleccién de informacion; concluyendo que la localizacion
geografica, le sigue el costo, la calidad, imagen corporativa y la publicidad que
su porcentaje es minimo, haciendo que estos factores si influyan en capacidad
de decision de los clientes en el ciclo de compra del producto.
Shamsudin et al. (2020) realizaron un estudio que examin6é como la confianza y
la imagen de la marca afectan las decisiones de compra de los clientes. Se
realizO una encuesta an una muestra de mil clientes utilizando métodos
cuantitativos, explicativos y correlacionales. Los resultados mostraron un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,874 y una correlacion
positiva y significativa entre ambas variables. Esto demuestra que es
fundamental que las empresas centren sus esfuerzos en crear confianza en su
marca en el mercado objetivo. Esta confianza establecera una posicion duradera
en la mente de los clientes a lo largo del tiempo.
Segun Febriyeni et al. (2020) El objeto del presente estudio la cual afectd el
posicionamiento de los estudiantes y su decisiébn de comprar. Para lograrlo, se
llevd a cabo un estudio descriptivo, explicativo y correlacional, con un
cuestionario aplicado una muestra de 34 estudiantes. Los hallazgos muestran
gue ambas variables tienen un impacto significativo y beneficioso. Se indica que
el valor de la marca tiene un impacto significativo tanto en el posicionamiento de
la marca como en las decisiones de compra de los estudiantes.
Segun Mahboobi et al., (2021). En su estudio se decidié por identificar los
elementos que afectan el posicionamiento de una marca. Mediante la

combinacion de enfoques cualitativos y cuantitativos, se procedié a recoger la



informacion proveniente de investigaciones previas, asi como la realizacion de
entrevistas a 10 expertos del sector y a 400 clientes. Como resultado, se
determinaron siete factores esenciales que afectan el posicionamiento de una
marca. Estos factores incluyen la calidad del producto, servicio, la percepcion del
valor monetario, estrategias de ventas, la eficacia en la logistica v,
especialmente, la gran aceptacion que ha tenido.

De acuerdo a Ngoc et al., (2020). El propdésito de la investigacion fue examinar
como el origen de una marca afecta la eleccion de compra de los consumidores.
Para lograrlo, se utilizé un enfoque de analisis factorial confirmatorio y aplicado.
Mediante una encuesta a 283 clientes, se pudo concluir que el inicio de los
productos tiene una percepcidén positiva en el mercado. Esto indica que los
clientes deciden en base Unica en el conocimiento del pais de origen de los
productos disponibles.

Por su parte, Bijmolt et al., (2021). El objetivo principal consistié en examinar la
configuracion del mercado a través de la creacion de un esquema de
posicionamiento de marca, con el fin de respaldar las decisiones de marketing y
generar una impresion positiva en la eleccion de compra por parte de los clientes.
Se empled un enfoque de escalado multidimensional adaptativo y explicativo, y
se administré el instrumento a una muestra de 200 individuos, quienes evaluaron
cuatro categorias de productos. Los resultados destacaron que el mercado
presenta diversas demandas y requisitos, y Si una empresa no se adapta de
manera oportuna, no lograra un posicionamiento efectivo, lo que a su vez puede
resultar en un sesgo intelectual por parte de los consumidores.

Segun Hegner et al., (2021). Se llevd a cabo una investigacion sobre como la
percepcion de los consumidores y su decision de compra se ven afectadas por
los diferentes estilos de comunicacion utilizados en el posicionamiento. Usando
un método factorial de dos factores, se administré un cuestionario a una muestra
de 336 participantes. Los hallazgos indicaron que la comunicacion no formal
tiene un impacto adverso en la eleccion de compra, lo cual a su vez afecta la
capacidad de las empresas para establecer un buen posicionamiento en la

psigue del consumidor.



Dentro del ambito nacional encontramos:

Ibafiez (2019). Se tomd la decision de investigar codmo las decisiones de compra
guardan relacion con el posicionamiento de la marca. La investigacion fue
correlacional, de corte transversal y no experimental. Se encontrd un coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman de 0.202 después de aplicar un cuestionario
a 385 clientes. Estos resultados muestran una conexion débil pero directa entre
ambas variables.

Cedrodn, et al (2019) sostuvo que para el lanzamiento de agua alcalina envasada
Alkaline donde se tenia que buscar medios para la divulgacién de una nueva
marca y donde se dio por concluir la propuesta de ingresar un producto mejorado
y saludable al mercado tuvo una gran aceptacion dentro de su mercado meta
gue son los jévenes de entre 25-45 afios que tienen un mejor cuidado de su estilo
de vida y personal.

Lujan (2022), consideré el comportamiento del consumidor y la ubicacion. El
procedimiento de investigacion se llevé a cabo mediante encuestas y datos
obtenidos a través de encuestas efectuadas en una muestra de ochenta
individuos. Los resultados mostraron que las variables tenian una relacién
significativa, con una férmula estadistica inferencial de 0.654. Ademas, las
pruebas de hipétesis revelaron una correlacion positiva moderada de 0,52y 0,57,
respectivamente. El estudio revel6 que la organizacién mantiene un adecuado
lugar en Chimbote. El dato enfatico fue la identificacién de que el comportamiento
posterior a la compra es un punto clave para alcanzar el posicionamiento y que
la empresa valora este aspecto entre sus clientes.

Segun Cercado y Taboada (2019). El objetivo se centr6 en estimar el
posicionamiento de una marca mediante la recordaciéon de la misma, las
asociaciones que los consumidores hacen con ella, su intencion de
recomendarla y la fidelidad hacia la marca. Se emple6 combinado y descriptivo,
y se realizé una encuesta a 364 participantes. Los resultados mostraron que, en
general, los clientes no recuerdan la marca ni la asocian como una marca de
productos. No obstante, se identifico un punto de choque relevante en la decision

de compra mediante recomendacion. Indicador la importancia de fortalecer ese
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aspecto en particular.

Calvay (2020). El efecto de esta investigacion fue encontrar la relacion entre las
dos independientes examinadas en esta empresa. El estudio se realizd de forma
aplicativa, no experimental, correlacional, cuantitativa y transversal. Se ejecuto
una encuesta utilizando un cuestionario a una muestra de 361 personas, de una
poblacién total de 6000 consumidores. Se encontré una correlacion de 0.649
(coeficiente de correlaciéon de Pearson) con un nivel de significancia de 0.000.
En conclusion, se encontré una dependencia mutua entre las variables
investigadas.

Se empled una encuesta mediante un cuestionario (usando la escala de Likert)
para recopilar la informacion necesaria. El numero de consumidores
encuestados fue de 347, seleccionados de una poblacién total de 35,000

clientes.

Dentro del &mbito local encontramos:

Bulnes y Rodriguez (2018). El presente estudio pretende mostrar si existe una
relacion entre las independientes estadisticas de posicionamiento y la variable
comportamiento, en el consumo de agua embotellada. Dichos investigadores
optaron por utilizar una encuesta transversal de tipo correlacional con una
muestra de 95 hogares. Donde se encontr6 como resultado que el 71.6% de los
encuestados estaban relacionados con marcas relacionadas.

Cassinelli (2018) el autor empled un enfoque cuantitativo, correlacional y
transversal en su investigacion, usando una encuesta con escala de Likert. Los
resultados proporcionaron respuestas positivas y significativas al estudio. Se
concluy6 que existe una relacion positiva y significativa entre el posicionamiento
y las variables del marketing mix. La marca Aguafiel fue evaluada en términos
de sabor, calidad, cantidad, precio, tradicion, marca, diferenciacion y beneficios
para evaluar su posicion.

Lorraine (2017) examind la relevancia de establecer el posicionamiento de marca
en una compafia. Para ello, se ejecutd una investigacion que contempla el
analisis de archivos y la realizacion de entrevistas al gerente de ventas de Nirsa.

El hallazgo principal de su investigacion sefiald que comunicar los beneficios del
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producto y resaltar sus caracteristicas, asi como definir una posicién unica en el
mercado, brinda a la marca una base sélida para obtener ventajas competitivas.
Ademas, este enfoque ayuda a aumentar las ventas, fortalece el prestigio de la
marca y facilita la penetracion de nuevos productos al sector.

Guzman A. (2018) el proposito del estudio, fue determinar la relacion entre estas
independientes estadisticas. Se emplearon dos cuestionarios para recopilar
datos, utilizando un método de muestreo no probabilistico. La muestra estaba
conformada por 60 consumidores, con edades comprendidas entre los 30 y 64
afnos. Los resultados obtenidos son esclarecedores, ya que se encontré una
correlacion positiva representativa entre el brand positioning y la decision de
adquisicién en los consumidores de la compafia. Esto conduce a la inferencia
de que hay una asociacién positiva y correlativa entre estas variables en los
usuarios de la empresa.

Para fundamentar las variables “Brand positioning y la decisiéon de adquisiciéon”
se mantuvo durante la ejecucion de la investigacion fundamentos teoricos en
cuanto definicion, su importancia y su calificacién, permitiendo establecer los
resultados de la investigacion, en base a lo siguiente:

El posicionamiento implica la habilidad de redisefar arquitecténicamente la idea
de producto en la psique de los consumidores. (Chedraui, 2017). Ademas, se
trata de la eleccion estratégica por parte de la industria de los beneficios que la
marca ofrece con el fin de asegurar un lugar diferenciador (Urrutia & Napan,
2021). Es la perspectiva que tienen los clientes sobre sus competidores.
(Espinosa, 2017). Con respecto a la primera dimensién por atributo, se refiere a
un conjunto de cualidades o caracteristicas distintivas que son inherentes a una
entidad, ya sea una persona, objeto o paraje, y que lo hacen Unico y reconocible.
Sin embargo, es importante destacar que existen diversas categorias de
atributos que pueden aplicarse en diferentes contextos. Rodriguez, Dangeolo
(2021). La segunda dimension, por beneficio, se considera como beneficio todo
aguello que es beneficioso o positivo tanto para el proveedor como para el
receptor, abarcando todo lo que se percibe como un bien o algo positivo. (Adrian,
Y., 2021). La tercera dimensién de calidad se refiere a un enfoque en el que
todas las areas de una empresa trabajan de manera activa para producir bienes
y servicios que cumplan con las obligaciones de los clientes, en pro de la mejora

continua y rendimiento de la organizacion. (Pérez, M., 2023)



Por consiguiente, se conceptualiza la segunda variable, segun Kotler et al.
(2018), implica que los consumidores ya no solo se basan en sus preferencias
particulares al tomar decisiones de compra, sino que también consideran las
opiniones de otros usuarios a través de plataformas digitales. Revilla (2018)
sefiald que la decisién de compra puede estar influenciada por dos tipos de
personalidades: el consumidor ansioso o0 acelerado, que compra
compulsivamente sin un analisis previo del producto, y el consumidor pausado,
que investiga y evalla la informacion antes de realizar una compra. Kotler y

Keller (2016) mencionaron que el consumidor considera diferentes aspectos,
como la marca, el distribuidor, el precio, el tiempo, entre otros, antes de ejecutar
una compra de un bien o servicio.

En cuanto a la primera dimension, el cliente reconoce la necesidad cuando se
encuentra con un problema o una situacion problemética. Schiffman y Kanuk en
el afio 2010.

La segunda dimension, evaluacion de alternativas, se refiere a todas las
estrategias y enfoques de evaluacion que buscan ir mas alla de la metodologia
tradicional basada Unicamente en pruebas y examenes, con el objetivo
primordial de otorgar una calificacion (Lopez, 2009, p. 32). La etapa de decision
de compra, que es la tercera dimensioén, es una sucesion que requiere etapas
diferentes en las cuales se actlan acciones y se consideran diversos aspectos.
Segun Kotler y Armstrong (2008), el proceso de toma de decisiones del
comprador se compone en distintas etapas.

Con respecto a la cuarta dimension, el comportamiento después de la compra,
los consumidores evaltuan el desempefio de un producto en funcién de sus

propias necesidades y experiencia de uso. (Schiffman L y Kanuk L. 2010)
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 El tipo de investigacion: Por conveniencia de la investigacién se

determind como aplicada, porque sus resultados seran utilizados para
darles solucion a problemas cotidianos, donde se identificara la situacién

problematica, buscando dentro las posibles soluciones. (Vara, 2012)

3.1.2 Disefio de investigacion: Definida como no experimental, Hernandez, et

3.2.

al. (2016). Los estudios no experimentales son investigaciones empiricas
sistematicas en que las variables independientes no se hace ningdn cambio
porque ya han ocurrido. Ademas del corte con disefio transversal, asi

mismo correlacional.

Disefio transversal: Los datos se recopilan de un solo punto a lo largo del
tiempo en estudios transversales. El objetivo es proporcionar una
descripcion de las variables y examinar como se relacionan en un momento
determinado. Como afirma Ibidem (2003).

Correlacional: Es un tipo de investigacion que posee como fin evaluar la
relacion entre dos o mas ideas. Primero, miden y analizan cada variable
gue se cree gue tiene relacién entre si. Las hipotesis que respaldan estas

correlaciones se han demostrado (Martinez y Benitez 2016).

Variables y Operacionalizacion:

Variable 1: Posicionamiento variable cualitativa

Definicion conceptual: Segun Olivar (2020) Es mentalmente el lugar en que

una marca de un producto ocupa, incluidas sus caracteristicas, beneficios y

otros topicos del usuario. Se conoce como posicionamiento. Por lo que es

necesario utilizar una variedad de enfoques, como por caracteristica,

beneficio, calidad o precio.

Definicion operacional: Para medir la variable de posicionamiento, se
empleara una encuesta y tendra tres dimensiones: atributo, beneficio y

calidad.

11



e Indicadores: Los indicadores de la primera dimension son atencién y precio,
para la segunda dimension, beneficios y canales de distribucién, para la
altima dimensién, productos similares y decision de compra

e Escala de medicién: Ordinal

Variable 2: Decision de compra variable cualitativa

Definicion conceptual: Segun (Kotler & Amstrong, 2008) indico que los
factores externos como los culturales sociales y los internos como los

conductuales influyen al, momento de tomar una decision.

e Definicion operacional: Se mide mediante la tecnologia de encuestas y

cuestionarios como herramientas.

e Indicadores: Los indicadores de primera dimension son estimulos internos,
estimulos externos y comerciales, para la segunda dimensién, atributos de
productos y atributos de precio, para la tercera dimension, por los influyentes,
y para la dltima dimension, satisfaccion y expectativa.

e Escala de mediciéon: Ordinal

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacién: Hernandez et al., (2014) manifestaron La poblacion, es el
grupo de personas que habitan en un mismo espacio geograéfico.
Para este trabajo estara constituida por 723 clientes de la empresa gota

en la ciudad de Moyobamba - 2023.

Para realizar nuestra investigacion obtendremos la informacion por
parte de la poblacion haciendo uso de sus apreciaciones en cuanto a
los motivos de compra del agua de mesa GOTA FRESCA y cual seria
el factor para posicionarlo en un buen estandar de venta dentro de la

ciudad de Moyobamba.

° Criterios de inclusion: Se incluy6 personas en calidad de clientes con
un rango de mayoria de edad que compran el producto, durante el
periodo 2023.

) Criterios de exclusion: Se excluy6 aquellas personas en calidad de

clientes que no compran el producto.
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3.3.2

3.3.3.

3.3.4.

. Muestra: e cred en representacion del niamero total de clientes de la

compaifiia Fresh Drops. Segun Lopez y Fachelli (2016), se dispondra con
una cantidad de 200 clientes que conforman la muestra para la
investigacion porque la poblacién se iguala al conjunto de muestras

censales.

Muestreo: Se utiliz6 un método bajo el modelo probabilistico con el
objetivo de determinar un numero correcto para la estadistica. Como
resultado, se pudo seleccionar a 200 clientes que proporcionaron
informacion a través del cuestionario para completar el trabajo de

investigacion.
Muestreo: probabilistico aleatorio simple

Unidad de analisis: 1 cliente de la empresa Gota Fresca de la ciudad de
Moyobamba-2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

El estudio manifestara un procedimiento investigativo social con la finalidad
de analizar una situacion cotidiana en la que la mayor parte de la poblacion
se ve involucrada o su participacion es clave andlisis de las variables
(Lépez y Fachelli, 2016).

Validez: Hernandez et al., (2014) dieron a conocer: “La validez lo principal

para poder medir las variables realizadas, y también se refiere al grado.

El cuestionario sera validado mediante 03 juicios de expertos.

Tabla 1

Lista de juicios de expertos

Instrumentos Expertos Grado académico
Tresierra Ayala Luis _
o ) _ Magister
Posicionamiento y Guido
Decision de compra Cipra Quispe Helena _
) Magister
Sandivel
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Carrasco vega Yajaira
Lizeth

Doctora

Confiabilidad: Se realizara la confiabilidad a través del coeficiente de alfa
de cronbach.

Tabla 2

Coeficiente Alfa de Cronbach en los instrumentos

Estadistica de fiabilidad

Variables Alfa de cronbach Nivel de consistencia
Posicionamiento 0.740 Aceptable
Decision de compra 0.719 Aceptable

3.5. Procedimientos

3.6.

Se hace la seleccion de items de preguntas y formulacién del cuestionario,
el cuestionario se valida a través de juicio de expertos, se selecciona la
muestra por medio de la ecuacién N°01, se aplica el cuestionario de
manera personal, la tabulacién de datos por medio de software Excel, se
genera las tablas y graficos de acuerdo a las medidas de tendencia
central, se analizan los datos por medio del programa SPSS version 22,

se aplica la prueba de hipétesis para finalizar el andlisis y la interpretacion.

Método de andlisis de datos

Método de andlisis descriptivo: Tendran que realizarse medidas de
tendencia central, medidas descriptivas, medidas de dispersion. (Torre y
Accostupa 2013)

Método de andlisis inferencial: Se procedera con la prueba de
normalidad para encontrar el estadistico inferencial mas ajustado para la

investigacion, sin embargo, para dos variables de categoria cualitativa, el
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estadistico inferencial que se utiliza es el coeficiente Rho Spearman para

efectuar la prueba de hipotesis.

3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos para el desenlace de la investigacion serviran para
proteger la identidad e integridad humana a quienes se va a encuestar,
salvaguardando sus intereses independientemente de la procedencia,
estatus social o econdémico. Buscando la integridad en las actividades de
investigacion cientifica y gestion, por ello la encuesta se realizara
considerando la firma del gerente en el consentimiento informado de la
empresa a la cual se va a estudiar de esta forma se puede tener la
autorizacion para realizar la investigacion. Por ende, también se tiene la
libre participacion en los cuestionarios, por otro lado, para poder redactar
esta investigacion y citar los textos se hara bajo la autoria de las normas
APA séptima edicion del afio 2021.
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V.

RESULTADOS

Posteriormente, detallamos los siguientes resultados obtenidos para la

interpretacion respectiva a la investigacion:

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la decision de compra y

beneficios en los clientes empresa gota fresca Moyobamba—2023.

H1: La relacion entre la decisidon de compra y beneficios en los clientes de la

empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023, es significativa.

HO: La relacién entre la decision de compra y beneficios en los clientes de la

empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023, no es significativa.

Tabla 3

Correlacion entre la variable decisién de compra y la dimensién beneficio

DECISION  DE

BENEFICIO
COMPRA
Coeficiente de
1,000 ,248"
correlacion
BENEFICIO - -
Sig.(bilateral) . ,000
N 200 200
Rho de Spearman
3 Coeficiente de
DECISION ,248" 1,000
correlacion
DE - -
Sig.(bilateral) ,000
COMPRA
200 200

Nota: El célculo del coeficiente Rho de Spearman, que mostrdé una correlacion
de 0.248 entre el beneficio y la decision de compra, confirmé la validez de la
hipétesis especifica 1, que se muestra en la Tabla 3. La existencia de una
relacion directa entre la decision de compra y el beneficio esta respaldada por
esta correlacion positiva. Se encontrd que la hipotesis 1 cumple completamente
con el criterio establecido (p-valor 0.000 < 0.05), dando entender que se descarta

la hipotesis nula, aceptando la hipotesis alternativa.
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Tabla 4

Baremos de la dimensién beneficio

D2 F %

Nunca 2 0

Casi Nunca 55 9

A veces 151 25

Casi siempre 194 32

Siempre 196 33

Total 598 100

Nota: En la tabla 4, expresamos la correlacion positiva de la dimension
beneficio, ello se ampara al realizar cruce de porcentajes afirmados recogidos,
en la cual se determina la escala “siempre” entre el beneficio y decision de
compra, en un 33%.

De acuerdo al andlisis inferencial, debemos mencionar que la empresa Gota
fresca de Moyobamba, deberia enfatizar los beneficios que pueden ofrecer en

su producto para la decisién de compra de los consumidores.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacibn entre posicionamiento y
reconocimiento de la necesidad en los clientes de la empresa gota fresca en la
ciudad de Moyobamba—2023.

H1: La relacién entre el posicionamiento y reconocimiento de la necesidad en los
clientes de la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023, es

significativa.

HO: La relacién entre el posicionamiento y reconocimiento de la necesidad en los
clientes de la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023, no es

significativa.
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Tabla b

Correlacion entre la variable posicionamiento y la dimensién reconocimiento de

la necesidad

RECONOCIMIENTO
POSICIONAMIENTO
DE LA NECESIDAD

Coeficiente de

1,000 ,225™
RECONOCIMIENTO  correlacién
DE LA NECESIDAD  Sig.(bilateral) . ,001
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de
,225" 1,000

correlacion

POSICIONAMIENTO - -
Sig.(bilateral)  ,001

N 200 200

Nota: La tabla 5 demuestra la validez de la hip6tesis especifica 1 con el Rho de
Spearman. Se ha obtenido un,225 en la correlacion del posicionamiento y el
reconocimiento de la necesidad, lo que confirma la existencia de una correlacién
positiva. A través de la comprobacion de la hipotesis 1, determinamos que
cumple completamente con la norma (Sig. 0.000 < 0.05), dando entender que se

descarta la hipotesis nula, aceptando la hipotesis alternativa.
Tabla 6

Baremos de la dimensién reconocimiento de la necesidad

D1 F %
Nunca 0 0
Casi nunca 7 1.5
A veces 74 16
Casi siempre 192 41
Siempre 196 42
TOTAL 469 100

Nota: En la tabla 6, expresamos asi la presencia de la correlacion positiva, esto
ampara al realizar cruce de los porcentajes afirmados recogidos, en el cual
determinamos la frecuencia siempre entre el reconocimiento de la necesidad y

el posicionamiento con un 42%.
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De acuerdo al andlisis inferencial, debemos mencionar que la empresa Gota
fresca de Moyobamba, deberia mejorar sus estrategias de posicionamiento para
tener un mayor alcance de consumo, y reconocer la necesidad de venta de agua

para poder comercializarla.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre el posicionamiento y el
comportamiento posterior a la compra en los clientes de la empresa gota fresca,
Moyobamba—2023.

H1: La relacion entre el posicionamiento y el comportamiento posterior a la
compra en los clientes de la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba,

es significativa.

HO: La relacién entre el posicionamiento y el comportamiento posterior a la
compra en los clientes de la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba,

no es significativa.

Tabla 7

Correlacién entre la variable posicionamiento y la dimensién comportamiento

posterior a la compra

COMPORTAMIENTO
POSTERIOR A LA POSICIONAMIENTO

COMPRA
Coeficiente de
COMPORTAMIENTO 1,000 ,197™
correlacion
POSTERIOR A LA — -
Sig.(bilateral) . ,000
COMPRA
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de
,1977 1,000

correlacion
POSICIONAMIENTO

Sig.(bilateral) ,000

N 200 200

Nota: La tabla 7 demuestra la validez de la hipotesis especifica 1 con el Rho de
Spearman. Se obtuvo un valor de, 197 para la correlacion entre el
posicionamiento y el comportamiento posterior a la compra, o que confirma la
existencia de una correlacion positiva. Con la comprobacion de la hipotesis 1,

determinamos que cumple completamente con la norma (Sig. 0.000 < 0.05),
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dando entender que se descarta la hipotesis nula, aceptando la hipotesis

alternativa.
Tabla 8

Baremos de la dimensién comportamiento posterior a la compra

D4 F %
Nunca 0 0
Casi nunca 5 1

A veces 63 16
Casi siempre 137 34
Siempre 196 49
TOTAL 401 100

Nota: En la tabla 8, expresamos asi la presencia de la correlacion positiva, esto
ampara al realizar cruce de los porcentajes afirmados recogidos, en el cual
determinamos la frecuencia siempre entre comportamiento de la necesidad y el

posicionamiento con un 49%.

De acuerdo al andlisis inferencial, debemos mencionar que la empresa Gota
fresca de Moyobamba, deberia analizar el comportamiento posterior de la
compra de sus clientes para para asi poder lograr un mejor posicionamiento en

la mente de los consumidores.

Objetivo general: Determinar la relacién entre el posicionamiento y la decision
de compra en los clientes de la empresa gota fresca en la ciudad de
Moyobamba—2023.

H1: La relacion entre el posicionamiento y la decisién de compra en los clientes
de la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023, es significativa.
HO: La relacion entre el posicionamiento y la decisiéon de compra en los clientes
de la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023, no es

significativa.
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Tabla 9

Correlacion entre las variables posicionamiento y decision de compra

DECISION DE
POSICIONAMIENTO
COMPRA
Coeficiente de
1,000 ,323"
correlacion
POSICIONAMIENTO - -
Sig.(bilateral) . ,000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de
. ,323" 1,000
DECISION DE correlacién
COMPRA Sig.(bilateral) ,000
N 200 200

Nota: La tabla 9 demuestra la validez de la hipoétesis especifica 1 con el Rho de
Spearman. Se obtuvo un,323 para la correlaciéon del posicionamiento y la
decision de compra, lo que demuestra que existe una correlacion positiva
moderada. Esto confirma la relacion directa entre el posicionamiento y la decision
de compra. Con la comprobacion de la hipétesis 1, determinamos que cumple
completamente con la norma (Sig. 0.000 < 0.05), dando entender que se

descarta la hipétesis nula, aceptando la hipétesis alternativa.
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V.

DISCUSION

La variable decisibn de compra se define como el hallazgo de la enfatica
interrelacion de diversos factores como culturales, sociales, personales y
psicoldgicos para el primer objetivo especifico, que fue determinar la relacion
entre la decisién de compray los beneficios para los clientes de la empresa Fresh
Water. Por lo tanto, la dimension beneficios de productos se refiere a todo
aguello que es beneficioso para la persona que lo da o la persona que lo recibe,

y se refiere a todo aquello que representa el bien. Adrian y Yirda 2021.

Como resultado, se encontré una correlacion positiva débil de R=0,248 entre la
decision de compra y los beneficios. Este hallazgo esta en linea con la
investigacion de Rachmawati et al. (2019), que afirma que varios factores,
incluidos el costo, la zona geografica y la calidad, influyen en las decisiones de
los clientes al comprar una casa. Ademas, coinciden con Lorraine (2017), quien
analizé la importancia de establecer el posicionamiento de marca para una
empresa. Para lograrlo, realizé una investigacion que incluyé entrevistas con el
gerente de ventas de Nirsa y andlisis de archivos. El hallazgo principal de su
investigacion sefialé que comunicar los beneficios del producto y resaltar sus
caracteristicas, asi como definir una posicion Gnica en el mercado, brinda a la
marca una base soélida para obtener ventajas competitivas. Ademas, este
enfoque ayuda a aumentar las ventas, fortalece el prestigio de la marca y facilita
la introduccién de nuevas alineaciones de productos en el sector. Por lo tanto,
se llega a deducir, que la decision de compra esta relacionada directamente en
cuanto a los beneficios o actividades que preceden a la misma, generando un

comportamiento de compra de forma sistemética.

Para el segundo objetivo especifico, que fue determinar la relacion entre el
posicionamiento y el reconocimiento de la necesidad en los clientes de la
empresa Fresh Bottle, el posicionamiento es teéricamente el lugar que ocupa
una marca de producto o servicio en la mente del consumidor, sus atributos, las
percepciones del usuario y sus recompensas (Olivar U. 2020). Ademas, la
dimensién reconocimiento de la necesidad se basa en lo que sucede cuando el

cliente enfrenta una dificultad.
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Como resultado, se encontré una correlacion positiva débil con R=0,225, lo que
indica que el posicionamiento y el reconocimiento de la necesidad son
significativos. Este hallazgo esta en linea con los hallazgos de Cercado y
Taboada (2019), quienes afirman que los clientes a menudo no recuerdan la
marca ni la asocian con un producto, lo que tiene un impacto significativo en la
decision de compra. Por otro lado, Bijmolt et al. (2021) decidieron evaluar la
estructura del mercado mediante la creacion de un mapa de posicionamiento de
marca que permita respaldar las decisiones de marketing que impacten
positivamente en la decision de compra de los clientes.

Accionaron el escalado multidimensional, adaptativo, explicativo, ejecutando el
instrumento a 200 personas con 4 categorias de productos, teniendo como
resultado que la composicién del mercado manifiesta determinadas exigencias,
debido que si la organizacién no se adecua oportunamente no habria lugar al
posicionamiento, teniendo como resultado que las personas en caldiad de

clientes no tengan conocimiento de los productos.

La variable de posicionamiento se define como el proceso de disefar la oferta y
la imagen de una empresa, ocupando un lugar distinto y prioritario en la mente
del consumidor de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente
del consumidor en los clientes de Fresh Water. La dimension siguiente a la
compra se define en funcién de como un cliente usa un producto y analiza su

desempeiio teniendo en cuenta sus genuinas necesidades.

Se encontré una correlacion positiva débil (R=0,197) significativa entre el
posicionamiento y el comportamiento posterior a la compra en el tercer objetivo
especifico. En su investigacion en Chimbote, se tomaron en cuenta las variables
de comportamiento del consumidor y el posicionamiento, en consonancia con los
hallazgos de Lujan (2022). EI método del estudio fue cuantitativo y se realizé a
través de encuestas an una muestra de ochenta personas. Los resultados
mostraron que las variables tenian una relacion significativa, con una formula
estadistica inferencial de 0.654. Ademas, las pruebas de hipoétesis revelaron una
correlacion positiva moderada de 0,52 y 0,57, respectivamente. La investigacion
revelé que la empresa tiene un buen lugar en Chimbote. El hallazgo mas

significativo de este estudio fue que el comportamiento posterior a la compra es
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un componente crucial para el posicionamiento de una empresa y que la
empresa prioriza este aspecto entre sus clientes. Ngoc et al. (2020) afirman que
buscaron investigar como el origen de la marca afecta las decisiones de compra
de los consumidores. Para lograr esto, utilizaron un andlisis factorial tanto
confirmatorio como aplicativo. Usando una encuesta a 283 clientes, se descubri6
gue el origen de los productos tiene un impacto positivo en el posicionamiento

de la marca en el mercado, lo que llevé a algunos clientes a elegir

La primera variable de posicionamiento se define como el espacio en la mente
del consumidor de un producto, atributos, las percepciones del usuario y sus
recompensas para el objetivo general, el cual fue determinar la relacion entre el
posicionamiento y la decision de compra en los clientes de la empresa gota
fresca. por lo que es necesario utilizar una variedad de enfoques, como por
caracteristica, beneficio, calidad o precio. Segun Olivar U., 2020. La compleja
combinacion de factores culturales, sociales, personales y psicologicos es la

segunda variable de decision de compra. Kotler y Amstrong (2008)

Para encontrar la relacion entre el posicionamiento y la decisién de compra, en
el objetivo general, se encontr6 una correlacion positiva de R=0,323 entre el
posicionamiento y la decision de compra. Este resultado coincide con el de
Guzman (2018) en su investigacibn "Posicionamiento de marca y su
consecuencia en la decision de comprar, en los usuarios de la empresa de
seguridad Master Security SAC en Trujillo". Para determinar la relacion entre
estas variables, en su tesis se utilizaron dos para obtener el profesional, tituladas:
Posicionamiento de la marca y decision entre los clientes de la empresa Teoma
SAC, Trujillo, 2019.

Posteriormente a la ejecucion del instrumento a 385 clientes, arrojo un
Spearman de 0.202, mostrando el grado de relacién entre las dos variables es
directo, por lo que se concluye, con base en lo mencionado anteriormente, que
existe una consecuencia correlacional positiva de dicha variable de hacia la

marca y la decision de compra en el negocio de la empresa Gota.

Se encontr6 como limitante en el presente estudio, al tiempo de aplicar el

respectivo instrumento Cuestionario de Posicionamiento y Decision de Compra,
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dicho instrumento contaba con la planificaciébn de ejecucién para un tiempo
promedio de 07 dias, debido a temas personales y tiempo disponible de los
clientes se aplazo la aplicacion del instrumento en un tiempo aproximado de 14
dias, para la aplicacion total en la muestra, no obstante, sé continuo con la
presente investigacion “Posicionamiento y Decisién de compra en los clientes de
la empresa Gota Fresca, Moyobamba 2023, sin mayor limitante que interfiera en

los resultados de la misma.
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VI.

CONCLUSIONES

Sé concluyo una correlacion positiva media entre la variable la decision de
compra y beneficios, siendo significativo con un valor de R=0,248, en los clientes
de la empresa gota fresca, llegando a deducir que la decision de compra esta
relacionada directamente en cuanto a los beneficios o actividades que preceden

a la misma generando un comportamiento de compra de forma sistematica.

Se concluyo una correlacion positiva entre el posicionamiento y el
reconocimiento de la necesidad, siendo significativa con un valor de R=0,225, en
los clientes de la empresa gota fresca, llegando a concluir que en base a los
resultados y antecedentes encontrados se llega a deducir que el posicionamiento
y reconocimiento de la necesidad de los clientes guardan relacion significativa a

través del valor de la marca para el posicionamiento.

Se determino una correlacibn positiva entre el posicionamiento Yy
comportamiento posterior a la compra, siendo significativa con un valor de
R=0,197, en los clientes de la empresa gota fresca, por lo que se deduce en
bases a los resultados y estudios previos que existe una relacion entre la variable

y la dimension manifestada.

Se encontrd una correlacion positiva entre el posicionamiento y la decision de
compra, con un valor de R=0,323, siendo significativo para los clientes de Fresh
Juice. Esto significa que la variable de posicionamiento hacia la marca y la

decision de compra en Fresh Juice tiene una correlacion positiva.
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VII.

1)

2)

3)

4)

RECOMENDACIONES

Con relacion a los resultados conseguidos, se presenta algunas
recomendaciones:

Se recomienda a la gerencia general priorizar el proceso de decision de
compra del consumidor para facilitar el posicionamiento de la marca gota
fresca en el mercado actual y aumentar las ventas. Los resultados de la
investigacion muestran una correlacion directa positiva entre las
decisiones de compra del consumidor y la marca gota fresca. Se
recomienda implementar estrategias y/o mecanismos de accion rapidos
con la marca gota fresca para aumentar las ventas.

Se recomienda incorporar a la estructura organica de la empresa “Gota
Fresca” el departamento de propaganda y elaboracion, y asi enfatizar el
adecuado posicionamiento del producto, ofertado al mercado,
evidenciando los principales beneficios en cuanto a sus principales
caracteristicas, precio y calidad, que inclina al tiempo de adquirir dicho
producto por el cliente.

Se sugiere agregar un departamento de marketing a la estructura
organica de la empresa "Gota Fresca" para demostrar el posicionamiento
por caracteristicas, lo que permitird una mayor transparencia de lo que se
puede ofrecer al cliente y promover las caracteristicas Unicas del
producto, lo que aumentara la cantidad de ventas.

Se aconseja a todas los departamentos de la empresa “Gota Fresca”,
seguir implementando mecanismo de accién rapida y estrategias para la
mejora constante del posicionamiento y decision de compra del producto,
fortaleciendo las caracteristicas del mismo, puesto a que los concluidos
del estudio arrojan una relacion directa positiva en ambas variables, con
esto se buscara mantener esa diferenciacion (estrategias, campafas
publicitarias, exposicién de la marca) con respecto a otras marcas en el
mercado actual, y asi seguir albergando las caracteristicas que hacen
amenidad al producto, para que el cliente mantenga su decision

preferente en la compra.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion.

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

En 2020 Olivar Urbina
sefalo que el
“Posicionamiento, es
el lugar que ocupa en
la mente del
consumidor una
marca de producto o

servicio, sus

DEFINICION
OPERACIONAL

Esta variable se medira a
través de un cuestionario

en escala 36ikert.

DIMENSIONES

Por atributo

INDICADORES

Atencion

Precio

Benéficos

ESCALA DE
MEDICION

Ordinal



EL
POSICIONAMI
ENTO

VARIABLE

atributos, las
percepciones del
usuario y sus
recompensas”. Por lo
cual es necesario la
aplicacion de
diversas estrategias
como:

por atributo,

por beneficio, por

calidad o precio.

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

Por beneficio

Por calidad

DIMENSIONES

Canales de atencioén

Productos similares

decision de compra

INDICADORES

Reconocimiento de la Estimulos internos

necesidad

Estimulos externos

ESCALA DE
MEDICION



DECISION
COMPRA

DE

En el 2008 Kotler &
Amstrong  sefalo
que la decisién del
consumidor es
resultado de la
compleja

interaccion de
factores culturales,
sociales,

personales, y

psicologicos.

Fue medida con
la técnica de la
encuesta y como
instrumentos un

cuestionario.

La evaluacion de

alternativas

La etapa de decision

de compra

Comportamiento

posterior a la compra

Comerciales

Atributos de producto

Atributos de precio

Por los influentes

Satisfaccion

Expectativa

Ordinal



Anexo 2: Matriz de consistencia.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA INSTRUMENTO
General: ¢Cual es la General: Establecer la Hi: La relacion entre el Tipo de
relacion entre el relacion entre el posicionamiento y la investigacion:
posicionamiento y la posicionamiento 'y la  decision de compra en los Aplicada
decision de compra decision de compraenlos clientes de la empresa Enfoque:
en la empresa Gota clientes de la empresa gota fresca en la ciudad Cuantitativo
Fresca en la ciudad gota fresca en la ciudad  Moyobamba—2023, es
Disefo: No
de Moyobamba— de Moyobamba—2023. significativa. POSICIONAMIENTO _
o y experimental con
20237 Especificos: H1: La relacion entre la _ .
- . . - corte transversal Cuestionari
Especificos: OEi1: Medir la relacion decision de compra vy _
. L, - . . y correlacional o]
PEi. ¢Cual es la entre la decision de beneficios en los clientes DECISION DE
relacion entre la compray beneficiosenlos de la empresa gota fresa COMPRA

decision de compra y
beneficios en los
clientes empresa
gota fresca

Moyobamba—2023?

clientes empresa gota
fresca Moyobamba—
2023.

OE2: Medir la relacion

entre posicionamiento y

reconocimiento de la

en la ciudad de
Moyobamba—2023, es

significativa.

H2: La relacion entre el

posicionamiento y




PEZ:

relacion

,Cual es la
entre
posicionamiento Yy
reconocimiento de la
necesidad en los
clientes de la
empresa gota fresca,
Moyobamba—2023?
PEs:

relacion

JCual es la
entre el
posicionamiento y el
comportamiento

posterior a la compra
en los clientes de la
empresa gota fresca,
Moyobamba—2023?

necesidad en los clientes
de la empresa gota fresca,
Moyobamba—2023.

OEs: Medir la relacion
entre el posicionamiento y
el comportamiento

posterior a la compra en
los clientes de la empresa
gota fresca,

Moyobamba—2023.

reconocimiento de la
necesidad en los clientes
de la empresa gota fresca
en la ciudad de
Moyobamba—2023, es

significativa.

H3: La relacion entre el
posicionamiento y el
comportamiento posterior
a la compra en los clientes
de la empresa gota fresa
en la ciudad de
Moyobamba—2023, es

significativa.




Anexo 3. Formula para determinar la muestra

N x 72 x D *q
n e
d?«(N—1)+Z?xp=xq
B 723 * 1.962 * 0.50 = 0.50
"= 0.052% (723 — 1) + 1.96% * 0.50 * 0.50
n = 200
VARIABLE DESCRIPCION VALOR
N Tamafio de la poblacién 723
95%=1.96
7 Nivel de confianza
Probabilidad de éxito 0.50
p
Probabilidad de fracaso 0.50
q
Error muestral 0.05
D
Tamano de muestra 200




ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

Anexo 4: Cuestionario para recolectar datos de Ila variable:

Posicionamiento
Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Posicionamiento y decision de compra en los clientes de la

empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023.

Investigador(es) principal(es): Herrera Pefia Alex Hubert, Vidaurre Vilela Gim Anthony

Asesora: Marlon Walter Valderrama Puscan

Propdsito del estudio:
Previo cordial saludo, le invito (invitamos) a participar en la investigacion titulada:

Posicionamiento v la decisién de compra en los clientes de la empresa gota fresca en la

ciudad de Moyobamba—2023, cuyo objetivo es: Establecer la relacién entre el

posicionamiento v la decision de compra en los clientes de la empresa gota fresca en la

ciudad de Moyobamba—2023. Asimismo, esta investigacion es desarrollada por

estudiantes de X ciclo de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Marketing

y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un (a) [cuestionario/guia de entrevista] en el que tendra preguntas
generales sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no
€s necesario gque se anote su nombre, pues cada [encuesta/entrevista] tendra un
cbdigo; luego se le presentaran preguntas sobre [variables/categorias] especificas
de la investigacion.

2. El tiempo que tomard responder la [encuesta/entrevista] sera de aproximadamente
[10] minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacion para cumplimiento

de los principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de parte del entrevistado

para esclarecer sus dudas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas

para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera

respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningin

problema.



Riesgo (principio de no maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas
0 no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucién al término de la investigacion. No recibira
ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningin otro
proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general, se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los datos
que se requeriran, el hecho que se observard, o la accion que se realizara.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Docente Asesor [Marlon
Walter Valderrama Puscan] al correo electronico mvalderramap@ucvvirtual.edu.pe o

con el Comité de Etica al correo etica-fcienciasempresariales@ucv.edu.pe.

Consentimiento:

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde

el cual se envia las respuestas].


mailto:etica-fcienciasempresariales@ucv.edu.pe

No

Escala Equivalencia
1 Nunca

2 Casi nunca

3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre

El POSICIONAMIENTO
Indicador: Atencién

La atencién brindada en la empresa de agua gota fresca se realiza

con amabilidad, actitud positiva y educacién.

Usted siente que se brinda una atencién oportuna y preferencial de
parte de la empresa gota fresca.

Usted siente que el equipo de la empresa gota fresca da soluciones

a todas sus dudas.
Indicador: Precio

Considera usted que el precio ofertado por la empresa es accesible.
Usted compara precios de otras marcas de agua embotelladas.

El precio va de acuerdo a sus caracteristicas ofrecidas por la

empresa.
Indicador: Beneficios

Usted considera que el agua de la empresa gota fresca tiene todos

los beneficios que desea.

Usted esta conforme con los beneficios que ofrece el agua gota

fresca.
Indicador: Canales de atencién

Considera que la comunicacion de los canales de atencion que

ofrece la empresa gota fresca es facil de manejar.

2 3 4 5



10

11

12

13

14

15

16

Usted considera importante los canales de atencion de agua gota

fresca.

Usted realiza su compra a través de las plataformas digitales.

Indicador: Productos similares
Otras empresas de agua se contactan con usted para ofrecerles
productos similares.

Considera que un producto de caracteristicas similares pueda
reemplazar su compra del agua gota fresca.

Indicador: Decision de compra

La empresa Gota fresca le ofrecié un producto que cumplié con
todas sus expectativas.

Recomendaria los productos de la empresa gota fresca con amigos

o familiares.

Cuél es la probabilidad de que vuelva a comprar en la empresa de

gota fresca.

Nota: Elaboracion propia.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 5: Cuestionario para la recolecciéon de datos de la variable: Decision

de compra
Consentimiento informado.

Titulo de la investigacion: Posicionamiento y decision de compra en los clientes de la

empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023.

Investigador(es) principal(es): Herrera Pefia Alex Hubert, Vidaurre Vilela Gim Anthony

Asesora: Marlon Walter Valderrama Puscan

Propésito del estudio:
Previo cordial saludo, le invito (invitamos) a participar en la investigacion titulada:_El

posicionamiento v la decision de compra en los clientes de la empresa gota fresca en la

ciudad de Moyobamba—2023, cuyo objetivo es: Establecer la relacién entre el

posicionamiento v la decision de compra en los clientes de la empresa gota fresca en la

ciudad de Moyobamba—2023. Asimismo, esta investigacion es desarrollada por

estudiantes de X ciclo de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Marketing

y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

3. Se le presentara un (a) [cuestionario/guia de entrevista] en el que tendra preguntas
generales sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no
€s necesario gque se anote su nombre, pues cada [encuesta/entrevista] tendra un
cbdigo; luego se le presentaran preguntas sobre [variables/categorias] especificas
de la investigacion.

4. El tiempo que tomara responder la [encuesta/entrevista] sera de aproximadamente
[10] minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacion general: se le brindara a cada persona, la informacion para cumplimiento

de los principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de parte del entrevistado

para esclarecer sus dudas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas

para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 0 no, y su decision sera



respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin ningun
problema.

Riesgo (principio de no maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas
0 no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibira
ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningan otro
proposito fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general, se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los datos
que se requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
[Valderrama Puscan, Marlon Walter] al correo electronico mvalderramap
@ucwvirtual.edupe o con el Comité de FEtica al correo etica-

fcienciasempresariales@ucv.edu.pe.

Consentimiento:

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde

el cual se envia las respuestas].


mailto:etica-fcienciasempresariales@ucv.edu.pe
mailto:etica-fcienciasempresariales@ucv.edu.pe

NO

Escala Equivalencia
1 Nunca

2 Casi nunca

3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre

DECISION DE COMPRA
Indicador: Estimulos internos

Siente necesidad de volver a comprar agua en la empresa

gota fresca cuando se termina.

Suele recomendar Agua Gota Fresca (Amigos, Familia, etc.)

Indicador: Estimulos externos

Siente la necesidad de volver a comprar agua Gota Fresca

por deseo.

Cuanta confianza sentiste en Gota Fresca la primera vez que

obtuviste su producto.
Indicador: Comerciales

Gota fresca se esta dando a conocer por sus

Agentes de Ventas.

Usted evalla opciones antes de volver a adquirir agua Gota

Fresca.

Las alternativas en cuanto variedad de presentacién de

productos determinan su decision de compra
Indicador: Atributos del producto.

Las alternativas en cuanto a calidad determinan su decision

de compra en la empresa Gota Fresca.

Gota fresca le esta brindando productos de buena calidad.

1 2 3 4 5



10

11

12

13

14

15

16

17

18

Gota fresca le ofrece variedad de presentaciones en su

producto.
Indicador: Atributos de precio.

Los precios de Gota fresca son accesibles.

Gota fresca le ofrece promociones en cuanto a Ssus

productos.

Las alternativas en cuanto a precio determinan su decision

de compra.
Indicador: Por los influentes

Los medios de comunicacion influencian en su decision de
compra

Su entorno influencia en la decision de volver a adquirir agua
Gota Fresca.

Indicador: Satisfaccion

Se encuentra satisfecho con la atencién brindada por agua Gota
Fresca.
Se encuentra satisfecho con el producto brindado por agua Gota
Fresca.

Indicador: Expectativas

El producto que le brinda agua Gota Fresca cumple con sus

expectativas.

Nota: Elaboracion propia.

Gracias por su colaboracion.



Anexo 6: Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:

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

Nombre del Trabajo de Investigacion

El posicionamiento y la decisién de compra en los clientes de la empresa gota fresca
en la ciudad de Moyobamba—2023.

Nombre del Programa Académico: Marketing y Direccién de Empresas

Autores: Apellidos y nombres DNI:
Herrera Pefia, Alex Hubert 70421101
Vidaurre Vilela, Gim Anthony 74886661

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

Lugar y Fecha:

Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados
de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio,

salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la




institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién

de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.

Anexo 7: Autorizacion firmaday sellada por la empresa

ﬁ UnIvVERSIDAD CESAR VALLEID

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUELICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacidn: | RUC:20494024226
MWegomos Allo Mayo 3 A.C, )

Nombre del Tihular o Representants legal:

Mombres v Apellidos: Julia Pefia Dominguez OMI:00BE19377

Consentimiento:
De confermidad con lo establecide en el articulo 7°, literal 'F del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo 1, autorizo [ X ], no autoriza [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva 3 cabo la investigacion:
Nembre del Trabajs de Investigacidn

El posicionamiento y la decision de compra en los clientes de la empresa gota fresca an
la ciudad de Moyobamba—2023

Mombre del Programa Académico: Markefing v direccion de empresas

Autor: Hombres y Apellidos Ol
Herrera Pefa, Alex Hubert 70421101
Vidaurre Vilela, Gim Anthany T48BE661

En case de autorizarse, soy consciente cue la investigacion serd alojada en el Repositoric
Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para os usuanos y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firma:
(Titular o Represeniante legal de [a institucidn)

1% Cadigo de Erica &n Inwesbgacdn de la Universdsd César Val ma-Articula 72, |iteral * § © Para difundir o publicar bos resubtados de un
uublpllelul& 2] bajo Hm*hmmmlhlurieulemu nhclH e=tucio, sahvo 2l caso

perante o diractor de i, i, frucidin. Por allo,
hrm-s-nlmr ¥ d i igariin come e o i uu-.,muddmi inciuirlla hmm-ucmnbl- arganizacicn, pern o serk

neesario desoribie sus caracteristivas,




Anexo 8: Busqueda de RUC de la empresa

< @ @ e-consultarucsunatgob.pe/cl-ti-itmreonsruc/jcrs00Alias G e v & 0@ :

Resultado de la Bisqueda

Numero de RUC: 20494024226 - NEGOCIOS ALTO MAYO S.A.C.
Tipo Contribuyente: SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Nombre Comercial: -

Fecha de Inscripcion: 04/07/2011 Fecha de Inicio de Actividades: 01/08/2011

Estado del Contribuyente: ACTIVO

Condicion del Contribuyente: HABIDO

Domicilio Fiscal: JR.MIGUEL GRAU NRO. 550 SAN MARTIN - MOYOBAMBA - MOYOBAMBA

Sistema Emision de MANUAL Actividad Comercio Exterior: SIN ACTIVIDAD

Comprobante:

Sistema Contabilidad: MANUAL

Actividad(es) Economica(s): Principal - 1104 - ELABORACION DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS; PRODUCCION DE AGUAS

MINERALES Y OTRAS AGUAS EMBOTELLADAS

Secundaria 1 - 9809 - OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIOS PERSONALES N.CP.




Anexo 9: Ficha técnica
Instrumento 1: Cuestionario de Posicionamiento
Ficha técnica

- Nombre original: El posicionamiento y la decisiébn de compra en los clientes de
la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023
- Autores: Herrera Pefia Alex Hubert
Vidaurre Vilela Gim Anthony

- Procedencia: Moyobamba — Peru
- Administracion: Individual
- Duracion: Aproximadamente 10 minutos
- Aplicacion: Clientes de la empresa Gota Fresca
- Significacion:

Dimensién 1: Por atributo

Dimension 2: Por beneficio

Dimension 3: Por calidad
- Usos: En la administracion y en la investigacion
- Materiales: Cuestionario electronico
https://forms.gle/T8Z07]K6mxeAetUZ8



https://forms.gle/T8Zo7jK6mxeAetUZ8

Anexo 10: Ficha técnica
Instrumento 2: Cuestionario de Decision de compra
Fichatécnica

- Nombre original: El posicionamiento y la decision de compra en los clientes de
la empresa gota fresca en la ciudad de Moyobamba—2023
- Autores: Herrera Pefia Alex Hubert
Vidaurre Vilela Gim Anthony
- Procedencia: Moyobamba — Peru
- Administracion: Individual
- Duracion: Aproximadamente 10 minutos
- Aplicacion: Clientes de la empresa Gota Fresca
- Significacion:
Dimension 1: Reconocimiento de la necesidad
Dimension 2: La evaluacion de alternativas
Dimension 3: La etapa de decision de compra
Dimension 4: Comportamiento posterior a la compra
- Usos: En la administracion y en la investigacion
- Materiales: Cuestionario electronico
https://forms.gle/T8Zo07|K6mxeAetUZ8

Anexo 11: Firmas de validacién de Instrumento


https://forms.gle/T8Zo7jK6mxeAetUZ8
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos
ied pa luar el Pos
en los dientes de ia resa gols fresca en ks ciudad de Moyobamba-2023". La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que s=a valido y que los resultados oblenidos a partic de éste sean ulilizados
eficientemente; aportando o quehacer su valiosa

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Yajaira Lizeth Carrasco Vega

Grado profesional: | Maestis () Dector ( X)
Cinica  ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesionat: Administracin, Masketing, Recursos humanos, eatre otros

Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional | 23 4 afios ¢
eldres: | \icdeSafos ( X )

Universidad César Vallejo

. Propésito de la evaluacién:
Validar & contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de ka escala, cuesSonario o inventario)
Nombre de ka Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Herrera Pefia Alex Hubert, Vidaurre Vilela Gim Anthony
Procedencia. De los autores.
Administracin: Personal
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacidn: Moyobamba

Estd compuesta por dos variables.

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 16
Significacién: | ltems en total. El objetivo es medir i relacion de variables

La sagunda variable contiene 4 dimensiones, de B indicadores y 18
Items en total. El objetivo es medir ia relacion de variables.

4 Soporte tedrico
«  Variable 1: Posicionamient
“Es el lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, ks
percepciones del usuario y sus recompensas”
«  Variable 2: Decisién de compra
La decisién del consumidor es resultado de ka compleja intersccin de factores culurales, socisles,
personales, y psicoldgicos.

o%%® INVESTIGA :
aadid
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Variable Dimensiones Definicién
= Por atributo. Olivar Urbina 2020} sefaké que el Posicionamiento, es el
Posicionamienta « Por beneficio. ugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de
= Por calidad. products o servicko, sus atributos, las percepciones del

JEUArio ¥ SUS recompensas”

= Reconocmiento
de |a necesidad.
La evaluaciin de
altemnativas.

La etapa de
decisién de
compra.
‘Compartamiento
posterior a la
compra.

Decisidn de compra

Kotler & Amstrong 2008). La decsion del consumidor es

sociales)
personaes, y peicakigions.

[ Presentaclon de Instrucciones para el juez:

A conlinuacion, a usted le presanio e cuestionario

o . N
3 empresa gota fresca en b ciudad de Moyobamba 2023° elaborade per Herrera Pefia Alex Huberl, Vidaurre
Vilela Gim Anthory en ol afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los lems

segin comespanda.

Indicador

El itemn no es ciara.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacian
1. No cumple con el criteric
CLARIDAD
El ftern 52 2. Bajo Nivel
comprende

El item requiere Bastantes modificaciones o Una
modificacién muy grande en e Uso de s
pafabeas de acuerdo con su signiicade o por k
ardenacitn de estas.

su snthelica y

semantica son 3. Moderado nivel

Se requiers una modficacién muy especilica de
algunos de los tminas del Rem.

4. Allo rivel

El ilem e caro, Sene semdnfica y sintads
adeciiada.

1. Totalmente en

cumple con el arilerio)

(no | Elit i6n gk

El ilem tiene

relacitn logica ean acuerda)

2. Desacuerdo (bajo nivel e | ElRem ene una relacian tangendial fejana con

I dimension.

|a dimensién o

midienda.

indicador que estd | 3. Acuerdo (moderada nivel)

El temn tiene una relacién moderada con la
dimensién que se estd midiendo.

4. Tatlmente de Acuerds (allo | El ilem se encuenira estd refacionado con ka

dimensién que estd midiendo.

o%3%? INVESTIGA
(aad 4"

H
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1. Na cumple con e criterio

El e puede ser elminado sin que se vea
alectada la medictn de la dimensidn.

RELEVANCIA

El itlem es esencial o 2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero ofro fem
puede estar inciyendo lo que mide Sste.

s decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

El fterm s relativaments impartants.

4. Allo rivel

El iterm es muy relevante y debe ser indluido.

Su shesrvacianes gue considere perinents

Lesr can defenimisnio fog items y calficar en una escala de 1.8 4 su valoracion, asi como saficitamas brinde

1. Nocumpbe con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Variable del Instrumento: Posiconamiento
= Primera dimensidn: Por atributo

Clarid[Coher] Relev]
Indicadores item |~ " [ oneia| ancia Observaciones
Atencin 4 4 4
Precio 456 4 4 4
= Segunda dimensidn: Por beneficio
Indicadores item Observaciones
Beneficios 78 4 4 4
Canales de atencian 910,11 4 4 4
= Tercera dimension: Por calidad
Clarid [Coher| Relev | Observ:
S hem |"as " lencial ancia L2
Productos similares 12,13 4 4 4
Decision de compra 14,15,16 4 4 4
Variable del instrumento: Decsion de compra
® Primera dimensidn: Reconocimiento de la necesidad.
rid [Coher| Relev| Observ:
S hem |"as " lencial ancia L2
Estimulos mternos 12 4 4 4
Estimulos externos 34 4 4 4
“omerciales 567 4 4 4
+ Segunda 4n: La de
Indicadores item Observaciones
Atributos del producto 8910 4 4 4
Atributos del precio 11,1213 4 4 4
» Tercera dimension: La etapa de decisién de compra.
Indicadores. Observaciones

[Por los influyentes.

o%5%? INVESTIGA
s Ucv
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Cuarta dimensién: Comportamiento posterior a la compra.

Ncad § [Clarid[Caher Relev]
= ad _|encia| ancia Qheseunclones
Batisfaccion 16,17 4 4 4
18 4 4 4
-, Fimato digtaimeste por:
o ) CARRASCO VEGA TAINRA
=3 LIZETH FIR 42622236 hard
rrmo, | Metive: Say o maer dol
rareas | decumenn
Fecha: 04032023 1848 24090
DMIN® ..

.- of presente fomatn dets tomar en cusntx
Willisns 5 Wesh [1994) asi corms Puwell (203, sencionie que s existe n comsenis respecto al sbmer d exporten o empleas. Por
oa parte, of nimer de jusces que se debe emplear en un |uicio depende del nivel de experticla y de ka dversidad del
conccmienta. Asl, mientas Gable y Woll (1993, Grant y Davis (1997), y Lyn (1986) jcitadcs en McGarsand et al. 2003)
sugleren un rango de 2 hasta 20 oxportos, Hyrkas et al. (2003) manestan que 10 axpertos brndarin una estmacicn
confiable de la Instrumenta para de nueves
Instrumentcs). 5 un BD % de los expertos han estade de acuendo con |a validez de un ftem éste puede ser incomponado al
Instrumente (Voustainen & Lidkkanen, 1995, ctados en Hyrkas et al. (2003).

vevwis f entre: cira bibbograta.

o%5%* INVESTIGA 5
e JCV




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evalua:bén por juicio de expertos

Usted by peara evaluar Pos decisitin de compra Variable Dimensiones Definicidn
&n ks clientes de b emoress oot resca en ks ciudad de Mo La evaluacien del instrumenlo es
de gran relevancia para logear que sea valido y que los resullados oblenidos a parti de éste sean ulilizades
eficient=mente; sporando &l quehacer = valicsa = Por atributo. Olivar Urhina 2020) senakt que “el Posicionamiento, es el
Posicionamiento « Por beneficio. ugar que ocupa en la mente del consumidor una marca del
1. Datos generales del juez » Por calidad. producto o servicio, sus atibutos, las percepciones dell
lsuario y sus recompensas”
Nambres y Apellidos del juez: Helene Sandivel Cipra Quispe + Reconocimiento [Kotler & Amstrong 2008). La decsion del consuridor e
de la necasidad. " e
Grado profesional: |  Maestria (x| Doctar {9 + Laevaluscidnde [oreones. ¥ peicakégicas.
alternativas.
Cinica () Sacial () « Laetapade
Area de formacion académica: Decisidn de compra decisién de
Educativa { ) Organizacional [ X) compra.
= Comportamiento
Areas de experiencia Marksting posterior a la
profesional: Negocios intemacionales compra.
Institucidn donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional | 2a 4 afios © ox)
eldrea: |y de Sanos | )
z Propdsito de la evaluacién: -
/,f-_-n_:\\\\ Validar e contenida del instrumento, por juicio de expertos.
/ A X Datos de la escala: (Colotar nembre de ka escala, cussSonario o invenlaio)
Cuestionanio en escala ordinal
Hombre de i Prueba: 5. Presentacién de instrucclones para el juez:
A conlinuacién, & usted |e presenio o cuestionario Posiconamiento y decisidn de comprs en los clienles de
Autorfes): Herrera Pefta Alex Hubert, Vidaurre Vilela Gim Anthony 5 armpresa goth fresca en ta ciudad de Moyobamba S023° siaborado.por Herrars Pens Alas Fber, Ve
Vil Gim Anthony en e afio 2023 De scuerda con los siguientes indicadores califiqus cada una de los fiems
Procedencia: De los autores. segin comesponda.
Categoria Calificacidn Indicador
Administraciin: Persanal
1. Na cumple con e criterio El ftem o es dara.
T de aplicacin: 15 minutos
Tempa de aplicacidn: El item requiere baslantes modificaciones o uns
2. Bajo Nived modificacién muy grande en &l s de ks
Armtile de aplicacisn: Mayobamba . palabeas de acuerdo con su significads o par
_comprends ordenacitn de sstas.
Exta compuesta par dos variables: Facilmerie, es decir,
su sintictica y ) Se requiers una modificacitn muy especilica de
_ La primera variable conliene 3 dimensiones, de & ndicadores y 16 seminlicasen | 3 Moderado nivel algunos de ks emings del fem,
Significacisn: Ibems en lotal. Bl objetiva e medir k relacion de variables.
La segunda variable contiene 4 dimensiones, de B indicadores y 18 . Allo rivel El ilem e claro, Sene semdnbca y sntas
Items en lotal. El objeliva as medin i relacian de variables, adecuada.
1. Totalments en fno | Elitem it g [ it
. Soporte teérico cumpile con &l exiteria)
+  Variable 1: Posicionarmients P 2. Desacuerdo (bajo nivel de | ElRem ene una relacian tangencial fejana con
Esel Illgaf que ocuga en la mente del consumidar una marca de producto o servick, sus abributos, ks El ilem tiene acuero) I dimensidn
del usuario y sus relacidn Igica can
*  Variable 2: Decisidn de compra I3 dmensida o . El Rien liene uni relacion madsrada con b
Lt decisicn ded uitads de ba complega i de faciones cullures, socisles, indicador que estd (3. Acuerdo {moderada nivel) dimensién que sa st midendo.
personales, y paicoldgicos. mikdiends.

4. Tatslmente de Acuerds (alln | El ilem se encuenira estd rfacionado con b
nived) dimensitn que ests midienda.

o-o-¢ INVESTIGA 1 o-0.¢ INVESTIGA z
%% UcV %e%% ucy

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

El e pueds ser elminado sin que se vea

1. No cumple con el critedio afectat la medicon de la dimensiin.

RELEVANCIA 1 ot El tem tiene alguna relevancia, per otro Nem
El flerm es esencial o | pusde estar inciuyends |o gue mide ésta
i s decir
debe ser inchida, | 3. Moderads nivel El erm e refativarnents impartants.
4. Alic rivel El herm e muy relevante y debe ser inclide.

Leer con detenimisnto fog fems y calificar en una escala de 1 8 4 su valoracion, asi como salicitamas brinde
sus ohiervasiones que considere perinents

1. No cumpie con el crilerio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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* Cuarta dimensin: Comportamiento postenior a la compra.
Variable del Instrumento: Posiconamiento Tarid|Coher| Relev]
= Primera dimensidn: Por atributo Indicadores ftem ad |encia| ancia| Observaciones
Clarid[Coher| Relev] Patisfacciés 16,17 s 5 5
Indicadores item |~ " oneia | ancia Observaciones it
Atencién s | s Expectativa 18 s:| s |8
Precio 456 5 5 5
= Segunda dimensidn: Por benaficio
Clarid[Coher| Relev]
Indicadores item |~ " oneia | ancia Observaciones
[Beneficios 78 5 5 5
[Canales de atencion 910,11 5 5 5 :
}ummw&h
o
= Tercera dimensidn: Por calidad
Clarid[Coher| Relev]
Ineicadorms item  |"24" |ancia | ancia Qbesemciones Mg Helene Cipra Quispe
IProductos smilares [EREI I I e
[Decision de compra 14,15,16 5 5 5
Variable del Instrumento: Dacsion de compra
® Primera dimensidn: Reconocimianto de la necesidad.
Clarid [Coher| Relev]
Indicadores Iem i | ancia Observaciones
Estimulos internas 12 5| s 5
Estimulos externos 34 5 5 5
“omerciales 567 5 5 5
+ Segunda :La de
Indicadores Observaciones
Jutributos del producto 8910 5 5 5
Jstributos del precio 11,1213 5 5 5
= Tercera dimensin: La etapa de decisidn de compra.
Indicadores item Observaciones
Por los influyentes. 14.15
o-o-e INVESTIGA 4 ooe INVESTIGA
L= =) L0
s+ JCV (aad!q')
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. Variable Dimensiones Definicion
Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos
= Por atributo. Olivar Urbina 2020) sefatd que “el Posicionamiento, es el
juez: Usted ha sido para evaluar 3 o i de compra Posicionamiento « Por beneficio. ugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de|
&n los clienles de by empresa gola resca en 1 ciudad de Moyobamba 2003, La evaliacin del instrimento es = Por calidad. products o servicio, sus atribulos, las percepciones del
. ) . . SUBMD Y BUS recompensas
dee gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obleridos a partic de éste sean ulizados
eficienlements; sptrtando al quehacer i s valicsa 5 + Reconacimiento [Kotler & Amstrong 2008). La decsin del consuridor e
delanecesidad. Lo o s, e
= Laevaluacin de )
1. Datos generales del juez altemativas.
= Laeatapade
Decisidn de compra
Mombre del juez: TRESIERRA AYALA LUIS GLIDO decision de
COMpra.
= Comportamiento
Grado profesional: Maestria {x) Dioctor (] posterior a la
COMpra.
Cinica | ) Social [
dirga coPormaacita acacthmics: Educativa ( ) Organizacianal [x )
Dioenle de |a Escusks Profesional de Marksting y Direccidn de
Areas de experiencia profesional: Empresas
Inatitucitn donds Iabora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD "
/"’—':\\ Tiempe de experiencia profesional en Zadatas |
/ ) el drea: MisdeSafios [ x )
Experiencia en Investigacian . .
" Trabajo(s) peicométricos resizados .
Psicométrica: Tiluks ded estudio reakzado. 8. Presentacién de instrucciones para el juez:
1= A coninuacién, & usted le presenio e cuestionaric Posicionamisnlo y decisiin de compa en los cienles de
I empresa gota fresca en la ciudad de Movobamba 523" eksborado por Herrera Pefia Alex Hubert, Vidaurre

2 Propésito de la evaluacidn: / Viela Gim Anthary en & afio 2023 De acuerda con los siguientes indicadores califique cada una de los Rems
segin comespanda.

Validar o conlenida del instruments, par juicio de experas.

Categaria Calificacion Indicador
3 Datos de la escala: {Colocar rambre de b escala, cuesSonario o invenlario)
1. Na cumple con & criterio El e no es claro.
Cuestionario en escala ordinal
Mombre de la Prusba: CLARIDAD El e requiers bastantes modificaciones o Una
2. Bajo Nivel modficacién muy grande en e so de ks
Autores): Herrera Pefia Alex Hubert, Vidaure Vilela Gim Anthany El item se . patabras de acuerdo con su signicada o por
_comprends ardenacitn de estas
facilmente, es decir,
Procedencia De los autores. =u sinthclica y . Se requiere una modificacion muy especifica de
semanlicason | 3 Moderado nivel algunos de los teminos del e
Adminisiracitn: Personal P El itam e claro, Sene samdnbca y sintais
adecusda.
Tiempeo de aplicacitn: 15 minutos - N N y N
1. Totalmenls en desacuerdo fno | Elilem no liens retacion Kigica cen a dimensisn.
cumple can &l ileria)
Armtite de aplicasian: Moyobamba
) 2. Desacuerdn (bajo nivel de | El e ene una relacidn langencial lejana con
El ilem tiene o 1 dis N
Esti compuesta par dos variables: relacidn lbgica con | 008150} imensicn.
La primera variable contiene 3 dimensiones, de € indicadares y 16 _ la dimensién o . El flem fiene una relacion moderada con b
Significacan: | lems en total, E| objelivo es medi la relacidn de variabies. indicador que estd | 3. Acuerda (moderado nivel) dimensitn que se estd midendo.
L N — oo miidienda.
La segunda variable cantiene 4 dimensiones, de B indicadores y 18 . e an | 5 p—— ;
. . Totalmente de e o ilem s& encuenira esld refacionado con ka
Ibems en total. El objetive es medi k relagidn de variables. nived) dimeriside qua eath midiende.
v.oe INVESTIGA 2
oo INVESTIGA 1 =
=20 e UCV

s UCV
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El e puede ser elminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio afectai la medicon de | dimensiin.

RELEVANCLA El item liene algura relevancia, pero olr fem

I e es esencial o | 2 B30 Mivel pusde estar incluyenda o que mide Sste.
i &5 decir
debe ser inchida. | 3. Moderade nivel El tem es retativamente impartants.
4. Alln rivel El e es muy relevants y debe ser incluide.

Leer con defenimisnto fog fems y calificar en una escala de 18 4 su valoracion, asi como salicitamos brinde
sut chesrvacianes gue considere perinents

1. Nocumpbe con el criterio

2 Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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e Cuarta dimension: Comportamiento postenor a la compra.

Variable del instrumento: Posiconamiento o
+  Primera dimensién: Por atributo Indicadores ftem  ["4" |oncial ancia
Indicadores Observaciones [atisfaccite 1617 L
. Diebe sex un paca mids clare y Expectativ 18 4| al a
i 23 Expectativa
Atencson 1,23 3 4 4 especiicn sobre skension
Precio 456 4 4 4
= Segunda dimension: Por beneficio
=
Indicadores item Pl | [l
Beneficios 78 4 4 4
(Canales de atencion 10,11 4 4 4
Firma del evaluador
* Tercera dimensidn: Por calidad DNI 17867006
o
Indicadores item Pl | [l
Productos similares 12,13 4 4 4
Decision de compra 14,1516 4 4 4

Variable del instrumento: Decsidn de compra

. P
indicad =
= ftem "534 |ancia | ancia
Estimulos internos 12 4 4 4
Estimulos externos 34 4 4 4
“omerciales 567 4 4 4
* Segunda La de
indicad =
= ftem "534 |ancia | ancia
Atributes del producto Bo10 4 4 4
Atributos del precso 11,12,13 4 4 4
» Tercera dimensién: La etapa de decisién de compra.
Indicadores Observaciones
For los influyertes.
Pu.: el presente formato debe tomar en cusrta:

Willizens y Webb (1994) 26 coms Puwell (2003}, siencicnsn que o cxisic un comcmmo raposss 8l simeo de cxpetis a anplor. Por
o parte, e ndmero de jusces que 5o debe emplear en un |uicio depende del nivel de experticia y de | dversidad del
conoamienta. Asi, mientras Gabie y Wolf (1983), Grant y Davis {1887), y Lynn (1986) (citados en McGarsand et al. 2003)

ooe INVESTIGA 4 oo INVESTIGA 5
*%% UCY %%% ucv




Anexo 14: Resultados del Alfa de Cronbach

Tabulacién- Vidaurre Anthony - Excel

Archivo [MUVSSMM Insertar  Disposicion depégina  Formulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda

Q' iQué desea hacer?

£ Compartir

"D % Calibri VA T =2 ®- @ Austarterto General v =7 Q %ﬂ EX E - QY p

B~ - &~

Pegar NKS- H- &-A- === == Ecombinarycentrar - | T+ % om0 | 58 2% Formato  Darformato Estilosde | Insertar Eliminar Formata _ Ordenary  Buscary

- condicional ~ comotabla~ celda~ - - - filtrar = seleccionar ~
Portapapeles Fuente ] Alineacién ] ntimera F] Estilos Celdas Edicién ~
Y15 e £ 4 v
B ¢ D E F G H | J K L M N O P Q R S T U v w X ¥ Z AA AB AC AD AE AF AG AH Al AJ AK AL -

3 | Ndmerode Variable 1: El i T Numero de Variable 2: Decision de compra S

4 items 1/2 3 |4[5|6|7|8|9]10/11]12]13|14|15]|16 items 1|23 |4 |5|6[7]|8)|9[10(11)12]13(14]|15]16|17

5 T1 5|5 1|53 |4|5[5|5]|4]1]1|5][|5]|5]|1 60 T1 5|55 |5[1|5|5]|5[5]|5]|5][5[1]2]5]|5]5 74

6 T2 5|5|5|5[3|4|5]|5|5|5]|3|5|5]|5][5]5 75 T2 5|5|5|5[5|5|5]|5[5]5]5]|5[5]5]5][5]5 85

7 T3 3|/3|1|5|3|4|5|4|5|5|1 |2 |5 |4 4|1 55 T3 414|143 |1 |4]2|5]|4]|5|4]|4]|4]|4]|4]14]5 65

8 T4 5|/5|5|5|5|415|5|5|5|113|5]|5|5|5 73 T4 5|/5|5|5|5|5]|5]|5]|5]|5]|5]|4]5]5]|5]5]35 84

9 5 5|5|3 |54 |4 |54 |54 |3 135|553 68 T1 414|543 /4]|5]|4]|4]|5]|4]|4]|5]5]5]51]5 75

10 T6 5|5|5|5[3|3|5]|5[5|5]|]1]|3|5|5][5]5 70 T2 5|5|5|5[5|4|4|5[5]|4)|4[3[4a]4]|]5]|5]5 77

1 T7 515 3|44 |3|5|5|5]|5[3|1]|5|5]5]3 66 T3 5|5|5|3|3|4|4|5[4]|5]|3[|4[4a]|]4]|5|5]5 73

12 T8 415 1|53 |4|5|5|5]|4]1|3|4[5]|5]|1 60 T4 5|3 |5|4]|1]3|5]|5[5]|5]|5][|5[5]5]5][5]5 76

13 T3 5|3|1 |51 |4 |4 |5|5|4|2|1|5|4 4|1 54 T1 414|134 |1 |4]1|5]|5]|5]|5]|5]|3]|4]|5]5]5 68

14 T10 5/412)513 /45|54 141115552 60 T2 413141312 |3]4]|5]3]5]3]|4]3]2]5]51]5 63

15 Ti1 5|/5|3|/5|/4/4|/5|5|5|5|4/2|5|5|5 |4 71 T3 5|54 /3|413]5]|5]5]5]|5]|5]|5]2]|5]5]35 76

16 Ti2 5|5|4|5|1|4|4|4|4|5|1|5|4|5|4)|4 64 T4 4)/1)/4)/4|/4|/5]|5|5]|5]3]|5]|]5]|5]5]5]5]5 75

17 T13 415 3|4 |5|4|4]4|5]|5]|1|5|5|5]|5]|5 69 T1 1|5[5[5|5|5[5]5]5[5[5]5]5[5]5]5]5 81

18 Ti4 5|4|2|5]|2|4|5]|5|5|5]|3|3|5|5][|5]5 68 T2 4|44 |32 /4 |5|5[5]|5)|4|4[a]4]|]5|5]5 72

19 T15 5|/4|5]|5[3|4|5|5]|4|5]|5[3|5|5|4]|5 72 T3 555|453 |5|5[4]|5]|5[5[5]5]5]|5]5 81
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Anexo 13: Resultados del alfa de Cronbach de ambas variables

Estadistica de fiabilidad

Variables Alfa de cronbach N° elementos

Posicionamiento 0.740 16

Decision de compra 0.719 17
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