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RESUMEN

La investigacibn estuvo planteada para determinar el efecto entre el
posicionamiento de la marca y la decisién de compra en una empresa inmobiliaria.
Se abordo la variable considerando que posicionamiento de marca ayuda a influir
en la decision de compra y las preferencias de los clientes, situdandose de manera
positiva en la mente del consumidor y generando mayores utilidades a la empresa.
La metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicado, disefio no experimental,
transversal correlacional causal. Se mostré un coeficiente de determinaciéon de R?
= ,943 entre la variable latente exdgena posicionamiento de marca y la variable
latente enddgena intensién de compra, afirmando el vinculo que existe entre los
constructos o variables latentes. Para el criterio de ajuste se tom6 en cuenta APC=
2,100; ARS= ,945; AVIF= 2,640; SRMR= ,069 y GoF=,856. Se pudo concluir que
el posicionamiento de marca en la decision de compra no siempre es definitivo
considerando que, si bien el modelo es predictivo, existe algunos otros factores que
lo van a condicionar como el precio y la lealtad de la marca.

Palabras clave: intencion de compra, imagen de marca, redes sociales.



ABSTRACT

The research was designed to determine the effect between brand positioning and
the purchase decision in a real estate company. The variable was approached
considering that brand positioning helps to influence the purchase decision and
customer preferences, positioning itself positively in the consumer's mind and
generating higher profits for the company. The methodology was quantitative
approach, applied type, non-experimental design, causal correlational cross-
sectional. A coefficient of determination of R? = .943 was shown between the
exogenous latent variable brand positioning and the endogenous latent variable
purchase intention, affirming the link that exists between the constructs or latent
variables. For the adjustment criterion, APC= 2,100; ARS= ,945; AVIF= 2,640;
SRMR=,069 and GoF=,856 were taken into account. It was possible to conclude
that brand positioning in the purchase decision is not always definitive considering
that, although the model is predictive, there are some other factors that will condition
it, such as price and brand loyalty.

Keywords: purchase intent, brand image, social networks.



|. INTRODUCCION

A fin de preparar el primer capitulo, fue necesario comenzar con un proceso
consecuente de busqueda de informacion, se especifica y describe la primera
variable latente exdgena posicionamiento de marca (PM), que permite ejecutar un
estudio mas sensato y completo, ya que es una de las estrategias que genera un
mayor efecto para la decisiéon de compra (DC) y reforzar la percepcion que tienen
los consumidores del producto y como se arraigan en la mente de los clientes para
obtener una ventaja competitiva. Luego se detall6 de manera minuciosa las
variables latentes formativas exdgenas credibilidad de la marca (CRE),
conocimiento de la marca (CON), valor de la marca (VAL) y recomendacion boca a
boca (REC), seleccionadas de la primera variable latente exdgena, las cuales
fueron recabadas de articulos cientificos indizados pertenecientes al cuartil uno,
dos, tres; después se planted el problema de exploracién de manera interrogativa.
Ademas, se sefialaron los tres diferentes ambitos de la justificacion en términos
tedricos, metodoldgicos y sociales. Finalmente se plantedé objetivos de
investigacién, adicionando las hipotesis investigativas.

Investigaciones histéricas han documentado diversos resultados sobre el
PM y como pueden generar determinadas influencias sobre la DC en el consumidor
(Park y Chang, 2021, p. 2); considerando que, el PM es un activo del marketing que
podria crear una relacion especial con el consumidor y le permita distinguir las
conexiones entre la empresa y los productos (Van Thuy et al., 2022, p. 1); en ese
sentido, los especialistas en marketing deben revisar el PM permanentemente y ver
como estas se desarrollan en la mente de los clientes objetivos, teniendo en cuenta
una mision y vision clara de la marca (Sudaryanto et al., 2019, p. 2); por lo tanto, si
el cliente detecta que el producto es de un de alto nivel, aumentaran su grado de
satisfaccion asociados a ella y, en consecuencia incrementaran su nivel de lealtad
(Foroudi et al., 2018, p. 6).

A nivel internacional un estudio en Indonesia concluyd que la influencia de
la cultura moderada de la imagen de marca en la DC del producto muestra una
relacion positiva y significativa (Sudaryanto et al., 2019, p. 7). Adicionalmente, otra
investigacién en Arabia Saudita encontré que los consumidores prefieren calidad
sobre cantidad, especificando que el sesenta y seis por ciento de ellos valoran la

calidad sobre el precio y se sienten atraidos por marcas consolidadas (Hasan y



Sohail, 2021, p. 13). Ademas, un estudio en Italia evidencio que una marca creible
puede reducir cualquier dificultad relacionada con la DC del consumidor, al
proporcionarle informacion clara y accesible y una mejor imagen generan factores
gue incrementan la DC (Martin et al., 2018, p. 12). Finalmente, un estudio sobre
PM en Malasia sostiene que es importante que las empresas mantengan siempre
una imagen positiva en el mundo cibernético. Esto significa que la gerencia siempre
debe tomar en serio todas y cada una de las quejas de los clientes para evitar que
los malos comentarios se propaguen a través del mundo digital, generando malos
comentarios en las redes sociales (Chin et al., 2020, p. 14).

En el ambito nacional, una entrevista realizada a Helmut Caceda Salazar,
Presidente de la Camara Peruana de Comercio Electrénico (Capece, 2021); sefialo
gue el Covid-19 ha generado habitos distintos de compra en el consumidor,
teniendo una mayor exigencia en cuanto a informacion referida, Gtil para analizar el
producto y las marcas al elegirlas. En un reportaje a Daniel San Roman, Gerente
de Marketing de ISIL (EI Comercio, octubre del 2019), sefialo que el relacionarse
con un producto hoy en dia es muy dificil, considerando que el ser leal a una marca
no es algo que este en la mente de los clientes; no obstante, el comprar de manera
emocional es muy comun y las empresas lo tienen muy claro. Puede ser necesario
elegir racionalmente una marca u otra, mas aun si pasa por lo emocional; Es en
este contexto que las marcas pretenden conectarse con sus clientes. La receta es
muy facil, pero en una era donde la comunicacion y la tecnologia van de la mano,
el secreto se vuelve mas complejo. Por otro lado, en una entrevista a la presidenta
ejecutiva de Promperu, Amora Carbajal (El Peruano, junio del 2021), resalto la
relevancia de la marca en la emocion de los clientes; en ese contexto recalco la
importancia de la marca pais y que esta posicionada en el corazon de todos los
peruanos, ademas impulsa a tener un reconocimiento internacional y ser una pieza
clave para el posicionamiento del pais. Tener esta marca sectorial es importante
porque la marca pais es un diferencial de calidad y de origen.

En base al analisis de las evidencias investigadas se procedi6 a la seleccion
de variables latentes formativas en la variable latente PM; la primera es la
credibilidad de la marca, definida como la creencia de la informacion que posee el
producto contenido en una marca. Ademas, sugieren que la CRE implica la entrega

constante de lo que se promete (Jun, 2020, p. 5); la segunda variable latente



formativa es el conocimiento de marca, definida como el grado de reconocimiento
gue tienen los consumidores arraigados en la mente, el cual podria ser reconocido
por el logo, la marca del producto, el servicio que se ofrece, que cualidades o
distintivos resaltan de la marca (Sudaryanto, et al., 2019, p. 5); la tercera variable
latente formativa es el valor de marca, la cual se define como un conjunto de activos
y obligaciones que se relaciona con el logo de la empresa, pudiendo asi aumentar
o disminuir la valia que un beneficio o servicio aporta a la empresa o el cliente (Van
Thuy et al., 2022, p. 2); la dltima variable latente formativa es recomendacion de
boca en boca, la cual juega un papel transcendental en el efecto y la formacion de
actitudes en los consumidores, con la ayuda de las redes sociales los mensajes se
pueden enviar de manera inmediata, es por eso que es importante que el mensaje
que envien los cliente sea positivo (Siddiqui, et al., 2021, p. 1).

A nivel organizacional, en la empresa Urbana Peru con una experiencia de
mas 15 afios en el rubro constructor e inmobiliario en el pais y con mas de 30
proyectos construidos a nivel nacional, maneja un area de marketing muy limitada,
los recursos son escasos y las estrategias de marketing son insuficientes,
permitiendo que las edificaciones que brinda la compafiia sean desconocidas en el
mercado, generando deficiente nivel de posicionamiento en la mente de los
clientes, tarea dificil en el manifiesto entorno competitivo. Continuamente los
clientes confunden la marca con otros nombres similares y no logran familiarizarse
con los proyectos de la empresa y, por ende, no permiten que los productos sean
apreciados por su calidad y atributos, ocasionando la disminucién de visitas de
clientes en las salas de ventas de los proyectos, producto de la obtencién de una
imagen corporativa distorsionada.

De acuerdo con lo mencionado en el parrafo anterior, a la negativa de
solucionar el PM o6ptimamente, la empresa podria enfrentar una serie de
dificultades, impactos negativos en las metas de ventas, retraso en la construccion,
clientes insatisfechos, y como resultado la imagen de la compaiia se vera
deteriorada, sufriendo un periodo de declive, problemas financieros, una
rentabilidad por debajo de lo esperado, poniendo en riesgo la empresa y a los
colaboradores de la misma, y lo que es mas grave, que sus competidores lograrian
una mejor participacion y posicionamiento en el mercado inmobiliario. El aporte de

la investigacion a realizarse en la empresa podria ayudar a resolver el problema si



son detectadas las causas que originan un bajo posicionamiento en el mercado;
asimismo, se podrian desarrollar estrategias prospectivamente para solucionarlas,
reforzarlas o modificarlas.

De acuerdo con lo sefialado en la determinacion del problema, se procedio
a plantearla, para ello es necesario recurrir a la postura teorica desde la perspectiva
de fundamento. El plantear el problema es el inicio de una exploracion cientifica, en
esta parte la idea base es definida, se desarrolla lo que el investigador quiere
demostrar y por qué desea estudiarlo (Arias y Covinos, 2021, p. 11); después de
ahondar en el tema, delimitar la idea, estudiar el evento y sus tipos, se define
nuestra utilidad y propésito, de esta manera podemos examinar, relatar, enlazar
variables, fundar causas, contrastar fendmenos, etc. (Hernandez y Mendoza, 2018,
p. 79); ademas, se describe como el enunciado del problema, al mismo tiempo la
finalidad, la explicacion y las restricciones de la exploracién (Arroyo, 2020, p.116).
Basado en la postura tedrica precedente y el analisis de la informacién revisada, se
planteo los problemas a las siguientes incognitas : (a) ¢ Cual es el efecto del PM en
la DC en una empresa inmobiliaria?; (b) ¢, Cudl es el efecto del PM en el credibilidad
de marca en una empresa inmobiliaria?; c) ¢Cual es el efecto del PM en el
conocimiento de la marca en una empresa inmobiliaria?; d) ¢ Cual es el efecto del
PM en el valor de marca en una empresa inmobiliaria?; e) ¢ Cual es el efecto del
PM en la recomendacion de boca a boca en una empresa inmobiliaria?; f) ¢ Cual es
el efecto del precio en la DC en una empresa inmobiliaria?; g) ¢ Cudl es el efecto
de la lealtad a la marca en la DC en una empresa inmobiliaria?

Toda investigacion en el marco de la ciencia debe manifestar la utilidad del
estudio desde diferentes ambitos que beneficien a la sociedad en general. Bajo la
premisa sefalada, la justificacion de la investigacion describe la utilidad que tendra
el aporte en un ambito practico o hipotético (Fuentes et al., 2020, p. 43); ademas,
la justificacion del problema también contiene una temporal base teorica,
establecida por las propias actitudes del investigador para enfrentar el problema
(Lerma et al., 2021, p. 42); Dado que es imprescindible defender y explicar si un
estudio de investigacion es necesario, por qué se lleva a cabo y a quién beneficiara
cuando se redacte (Arias y Covinos, 2021, p. 65); finalmente, el objetivo de la
justificacion es demostrar la necesidad de llevar a cabo el proyecto de investigacion

con un razonamiento claro y sucinto (Arias, et al., 2018, p. 66). El determinar de



gué manera incide el PM en la DC en el cliente, es muy importante para que la
empresa pueda desarrollar con estrategias eficientes el reconocimiento, reputacion
y mejorar la actitud del cliente hacia la marca; a través del uso de diversas
herramientas bibliogréficas y de las teorias de los autores que sugieren formas de
mejorar su aplicacion, la investigacion contribuird en este sentido al enriquecimiento
de la teoria del PM y de la DC.

La justificacion teorica, se define como los fundamentos y antecedentes
conceptuales que dan veracidad cientifica al trabajo de investigacion a través de
los fundamentos del autor y los aportes realizados en el area, como también la
propia contribucion del investigador al fenomeno (Fuentes et al.,, 2020, p. 28).
Desde otra perspectiva, la justificacion teorica, sefiala que el investigador puede
seleccionarla si desea obtener méas informacion sobre el fendmeno que esta
estudiando (Arias y Covinos, 2021, p. 66); ademas, que la justificacion tiene como
finalidad generar reflexion y discusion académica sobre los conocimientos
existentes (Arroyo, 2020, p. 145). De acuerdo con lo antes mencionado, las
posturas tedricas resaltan que los sentimientos de consumo han evolucionado,
esperando que a futuro haya mayor participacién del usuario con las marcas, es
importante asimilar las nuevas tendencias y saber brindar a los consumidores la
oportunidad de hacer suya la marca, sobre todo en lo referido al sector inmobiliario,
la seguridad de marca es indispensable a la hora de elegir la demanda del bien.

La justificacion metodoldgica, se define como el instrumento que permite al
investigador presentar esta justificacion cuando ha utilizado un nuevo método o ha
intervenido en el tema de forma inventiva con el fin de desarrollar una nueva
metodologia para resolver los retos descubiertos (Arias y Covinos, 2021, p. 66);
permite al investigador describir el tipo de exploracion ejecutada, la estrategia de
investigacioén, la poblacién, la muestra y el analisis de la informacién (Fuentes et
al., 2020, p. 28). La justificacion metodoldgica es requerida cuando el proyecto por
desarrollar propone una nueva metodologia 0 nuevas estrategias para generar
conocimiento valido y confiable (Arroyo, 2020, p. 145). Segun lo citado
anteriormente, la teoria se aplicara en base a estudios bibliograficos y métodos de
investigacidon empirica, permitiendo un aporte importante en el ambiente de
marketing, planteando un modelo tedrico que sirva como medida para futuras

indagaciones; asi mismo es importante recalcar que las dimensiones del estudio



son las variables PM y DC.

La justificacion social, se define como una contribucion cientifica que aborda
necesidades sociales presentes y futuras y mejora la calidad de vida de las
personas que viven en el area de investigacion (Naupas, et al., 2018, p. 221);
permite al investigador comprender la importancia social de la investigacion, quién
y cuantos se beneficiaran de los resultados y el alcance o proyeccion social de la
investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 28); por ende, como se menciond
anteriormente, el disefio de este estudio es socialmente controvertido en lo que
respecta a las empresas que se centran en demostrar la importancia de la PM en
el CD de los clientes de la empresa inmobiliaria. Esto les permitira mejorar sus
estrategias y destinar recursos para optimizar el atributo de la marca en la
compaiiia, para que el cliente final pueda saber si la empresa es confiable, creible,
y le ayude a tomar una mejor decision, asi sea mas facil comprar una vivienda.

Seguidamente se plantearon los objetivos de la investigacion, para ello; se
basan en dos estructuras: objetivos generales y especializados. Estos se describen
como los aspectos que el investigador ha decidido explorar o desarrollar (Fuentes
et al., 2020, p. 42); ademas, los objetivos de investigacion sirven para esbozar lo
gue se espera conseguir. Como toda actividad debe comenzar con un problema
gue hay que resolver, el objetivo es esa accion (Arias y Covinos, 2021, p. 35). Los
objetivos son los principios rectores de la investigacién y deben estar presentes en
todo momento durante su desarrollo. Deben corresponder a la formulacion del tema
de investigacion, el objeto de investigacion, la formulacién del problema y las
hipotesis (Arias, et al., 2018, p. 8). De acuerdo con lo anterior, la investigacion
desarrollo los siguientes objetivos; a) Evaluar el efecto del PM en la DC del cliente
en una empresa inmobiliaria b) Demostrar el efecto de la credibilidad marca en el
PM de una empresa inmobiliaria; c) Explicar el efecto del conocimiento de la marca
en el PM de una empresa inmobiliaria; d) Inferir el efecto del valor de marca en el
PM de una empresa inmobiliaria; €) Demostrar el efecto de la recomendacion de
boca a boca en el PM de una empresa inmobiliaria; f) Determinar el efecto del precio
en la DC de una empresa inmobiliaria; g) Demostrar el efecto de la lealtad a la
marca en la DC de una empresa inmobiliaria.

Finalmente se plantearon las hipétesis investigativas, el cual de acuerdo con

el fundamento teorico sefala que, dado que se basa en una suposicion, puede



basarse en los resultados de otras investigaciones 0 en una teoria, una hipotesis
se define como la conexion que da lugar al descubrimiento de nuevos hechos.
(Arias y Covinos, 2021, p. 41). La teoria y la observacion estan conectadas por
hipotesis, que son significativas porque sugieren los pasos y métodos que deben
utilizarse en la busqueda del conocimiento, evitando el riesgo de seguir caminos ya
explorados y centrarse en temas poco interesantes o ya explorados (Arias, et al.,
2018, p. 7). Una afirmacion que puede probarse empiricamente, o la traduccion de
la teoria en una afirmacion que se probara, se denomina hipétesis (Arias, 2020, p.
34). De acuerdo con las posturas teéricas, se planteé siete hipétesis; (HY): EI PM
tiene efecto significativo en la DC en una empresa inmobiliaria; (H?): La credibilidad
de la marca tiene efecto significativo con la PM en una empresa inmobiliaria; (H3):
El conocimiento de marca tiene efecto significativo con PM en una empresa
inmobiliaria; (H*): El valor de marca tiene efecto significativo con la PM en una
empresa inmobiliaria; (H®): La recomendaciéon de boca a boca tiene efecto
significativo con la PM en una empresa inmobiliaria; (H®): El precio tiene efecto
significativo con la DC en una empresa inmobiliaria; (H): La lealtad a la marca tiene

efecto significativo con la DC en una empresa inmobiliaria.



Il. MARCO TEORICO

El capitulo nimero dos explico la base hipotética de las variables de
investigacion. Primero, se desarrollé los antecedentes, apoyado de investigacion
internacional o nacional segun como se esté realizando, conociendo asi el
comportamiento de la variable de investigacién o el comportamiento en el lugar
geografico donde se estéa realizando la investigacion; del mismo modo, ademas del
tipo de investigacion utilizada, se obtienen resultados utilizando la investigacion
aplicada y sus conclusiones. El capitulo tiene un contexto internacional y por lo
tanto contiene la base tedrica para definir las variables y sus dimensiones.

Sudaryanto et al. (2019) en su estudio titulado Influencia de la imagen de
marca, el precio y la promocién en la decisiéon de compra del consumidor de bienes
de consumo de rapido movimiento con la cultura como moderador Variable en la
tienda minorista de Basmallah en Indonesia. El estudio examind las formas de influir
en las DC de los consumidores y crear CON en sus cerebros para obtener una
ventaja competitiva. Para llevar a cabo el desarrollo de la exploracion se utilizé las
teorias de Koch et al. (2019) definiendo al PM como el desarrollo de una propuesta
gue se introduce en la mente de los clientes, de esta manera resalta las
caracteristicas distintivas de una marcay las vuelve mas atractivas para los clientes
y partes interesadas. Por otro lado, Ma'ruf (2005), indica que el proceso de DC no
termina con la compra, sino que continda hasta que la compra se convierte en una
experiencia para los consumidores al utilizar el producto adquirido. La experiencia
sera una consideracion para futuras DC. Segun el andlisis estadistico mostro
resultados (8= ,367; p= < ,05). A partir de los resultados del estudio de correlacién,
es posible llegar a la conclusion de que la imagen de marca influye en las DC de
los clientes. Este resultado indica que cuanto mas fuerte sea la imagen de marca
de una empresa, mejores seran las decisiones de los consumidores.

Majeed et al. (2021) en su estudio titulado La influencia de las redes sociales
en la intencion de compra: El papel mediador del valor de marca, en Ghana. Este
estudio investiga la relacion entre las redes sociales, la DC y el papel mediador de
la equidad de marca en la industria de la moda; Para la investigacion se utilizé la
teoria de Erdogmus y Cicek (2012) El VAL se representa como el conjunto de
puntos fuertes y débiles asociados a un nombre y un simbolo que afectan al VAL o

servicio para una empresa o sus clientes. Por otro lado, Martin (2018) indica que la



DC se define por ser el encuentro entre el interés de un consumidor y la probabilidad
de comprar un producto; esta estrechamente correlacionada con las actitudes y
preferencias hacia una marca o producto. Segun el analisis estadistico mostro
resultados (8=,035; p= <,05). El estudio fue de enfoque cuantitativo. Concluyo que
existe un efecto positivo enla social media y la DC a través del VAL en el momento
de elegir el producto y decidir la demanda por parte de los usuarios.

Molinillo et al. (2022) en su investigacion titulada Construyendo la
credibilidad de la marca: El papel de la participacién, la identificacion, la reputacion
y el apego realizadas en Indonesia y Espafa. El objetivo de este estudio era
demostrar como la implicacion cultural a largo plazo, la identidad de marca y la
reputacion de marca afectan a la CRE. El estudio utiliza las teorias de Erdem y
Swait (2004) definiendo la confianza en una marca como el grado en que una
persona cree en la fiabilidad y la experiencia de la marca. Por otro lado, Loureiro y
Panchapakesan (2016) comenta que la CRE esta influenciada por las acciones y
estrategias desarrolladas por las organizaciones. Segun el analisis estadistico
mostro resultados en Indonesia (8= ,49; p= < ,05) y en Espaia (8= ,15; p= <,05).
Con base en los resultados del analisis de correlacion, se puede concluir que el
apego a la marca afecta positivamente a la CRE de destino; los hallazgos de los
estudios muestran que el apego a la marca predice la CRE y media el efecto de la
participacion cultural duradera, la identificacion de la marca y la reputacion de la
marca dando fiabilidad de ambos estudios.

Wang y Scheinbaum (2018) en su investigacion titulada Mejorar la
credibilidad de la marca a través del respaldo de celebridades: la confiabilidad
triunfa sobre el atractivo y la experiencia. Mediante el aumento de la actitud hacia
la marca, la CRE y la DC hacia las marcas respaldadas, El objetivo del estudio era
valorar el discernimiento de los consumidores sobre el atractivo y la credibilidad de
los famosos. El estudio utilizo las teorias de Till y Busler (2000), que sefalan que
tanto la actitud hacia la marca como la DC se ven afectadas positivamente por el
enlace de ambos. Por otro lado, Erdem y Swait, (2004), menciona como la
sensibilidad del consumidor al precio se ve moderada por la CRE que influye en la
decision del cliente. Segun el analisis estadistico mostro resultados (B=,198; p= <
,05). A partir de los resultados del analisis de correlacion, puede afirmarse que los

clientes mas comprometidos con una marca se ven mas influidos por su CRE para



realizar una compra; del mismo modo, se comprob6 que los famosos sélo afectan
a la DC de un cliente cuando éste acaba de conocer la marca.

Dilham et al. (2018) en su investigacion el efecto del marketing en internet
en el nivel de lealtad del cliente con conocimiento de marca como variables
intervinientes en Indonesia. El objeto de esta publicacion es determinar si el CON
puede influir en el grado de fidelidad de los consumidores a través del marketing
por Internet. El estudio utiliza las teorias de Ahmad et al. (2014), definiendo a la
CRE y el CON como elementos clave en la construccion de la lealtad al producto
ofrecido, que es igualmente importante para los vendedores y los consumidores,
ademas la lealtad a la marca actda como un potente diferenciador y ofrece una
ventaja competitiva sostenible. Por otro lado, Karam y Saydam (2015), observo que
el CON se ha transformado en un elemento importante a la hora de que los
compradores vean una marca. Segun el analisis estadistico mostro resultados (=
,428; p= < ,05). Con base en los resultados del analisis de correlacion, se puede
concluir que el marketing en Internet puede afectar el nivel de lealtad del cliente
mediante la creacién de productos que generen mayor CON para los clientes.

Efendioglu y Durmaz (2022) en su investigaciébn el impacto de las
percepciones de los anuncios en las redes sociales sobre el valor publicitario, el
conocimiento de la marca y las asociaciones de marca, publicado en Londres. El
objetivo de este articulo es investigar como influyen las opiniones de los
consumidores sobre las noticias en los medios sociales en la eficacia de la
publicidad y el CON. El estudio utiliza las teorias de Haida y Rahim (2015),
Establecieron que la publicidad divertida y educativa en las redes sociales tenia un
efecto favorable en el CON. Por otro lado, Dehghani et al. (2016), estudiaron la
influencia de las percepciones de la publicidad de YouTube en el valor publicitario,
asi como la influencia del valor publicitario en el CON. Segun el analisis estadistico
mostro resultados (8= ,626; p= < ,05) y la persuasion del anuncio (B= ,324; p= <
,05) Con base en los resultados del analisis de correlacion, se puede concluir que
las variables escogidas si tiene una influencia positiva en el CON.

Van Thuy et al. (2022) en su investigacion titulada impacto del valor de la
marca en la compra del consumidor: un estudio de caso de minorista mévil en
ciudad de Ho Chi Minh, Vietnam. El fin de este articulo fue explorar el efecto del

VAL en las DC de los clientes. El estudio utiliza las teorias de Falkenberg (1996),
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Definiendo que, aumentar el VAL era un objetivo esencial para las empresas, lo
gue se lograba era conectar los sentimientos entre los clientes potenciales y la
marca. Por otro lado, Kotler y Keller (2016), describié el branding como el inicio de
elaboracién de una marca en el pensamiento de los consumidores para una
determinada organizacion, empresa, producto o servicio. Segun el analisis
estadistico mostro resultados (= ,527; p= < ,05). Con base en los resultados del
analisis de correlacion, se puede concluir que los consumidores volveran a comprar
productos en el futuro y no cambiaran de actitud en diferentes situaciones y
seguirdn siendo su marca favorita. Debido a la alta calidad del producto, los
consumidores desarrollaran lealtad a la marca e impulsaran su comportamiento de
recompra.

Pina y Dias (2021) en su investigacion titulada la influencia de las
experiencias de marca en valor de marca basado en el consumidor, Instituto
Universitario de Lisboa. Este estudio en el campo del marketing experiencial trata
de comprender los aspectos de los encuentros que influyen en el consumidor y
como estas estrategias afectan al VAL basado en el comprador. El estudio utiliza
las teorias de Pappu et al. (2005), definir el VAL desde dos angulos: uno financiero,
gue hace hincapié en el valor financiero de la marca para la empresa, y otro de
consumo, que subraya el VAL para el consumidor. Por otro lado, Arvidsson (2006),
define el VAL como un conjunto de asociaciones o0 actitudes que tiene un
consumidor en relacién con una marca, lo que conduce al desarrollo de cogniciones
y sentimientos hacia la ella, y contribuye al valor que la marca representa para el
consumidor Segun el analisis estadistico mostro resultados (B= ,794; p= < ,05).
Segun las conclusiones del andlisis de correlacion, puede decirse que los
resultados mostraron una influencia positiva significativa de la calidad percibida, la
conciencia de marca/asociaciones de marca y la lealtad a la marca, lo que
demuestra que desarrollar experiencias que apelen a los sentidos de los
consumidores es esencial para impulsar el VAL basado en el comprador.

Tien et al. (2018) en su investigacion titulada examinar la influencia del boca
a boca electrénico de cliente a cliente en la intencién de compra en los sitios de
redes sociales en Taiwan. Este estudio cred un marco de investigacién exhaustivo
gue se centra en el impacto que tiene la utilizacién por parte de los consumidores

de informacion persuasiva en relacion con la toma de DC sobre las REC. El estudio
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utiliza las teorias de Chen et al. (2014), defini6é el REC en la era digital por medio
de las redes sociales como una venta de patrocinio por parte de los clientes,
teniendo como resultado un conjunto de actividades, que incluyen la lectura de
publicaciones y la comunicacién entre los clientes y los que recomiendan. Por otro
lado, Larson y Watson (2011), define al REC dentro de las redes sociales como una
interaccion que esta fuera del control de la empresa, de tener una vision mas
matizada de dicho contenido orientado al cliente proporcionara a las empresas
datos valiosos para analizar mejor la demanda de los clientes. Segun el analisis
estadistico mostro resultados (= ,703; p= < ,05). Con base en los resultados del
analisis de correlacion, se puede concluir que el REC para la experiencia de la
fuente, la persuasion y la capacidad informativa son factores cruciales a los ojos de
los clientes y su toma de descion.

Ifie et al. (2018) en su investigacion titulada Como la calidad del servicio y la
confianza en los resultados impulsan el boca a boca previo al resultado en Reino
Unido. El estudio explora como la confianza en los resultados y la calidad del
proceso de servicio predicen de forma independiente el comportamiento de la REC
y como la confianza en los resultados modera el impacto de la calidad del proceso
en el comportamiento del boca a boca. El estudio utiliza las teorias de Moriarty et
al. (2008), mencionan que estudios anteriores han indicado que una de las fuentes
mas importantes de nuevos clientes para las pequefias empresas son las
recomendaciones de los clientes existentes. Por otro lado, Lee et al. (2015), indica
gque muchas pequefias empresas no tienen camparfas promocionales formalizadas
y dependen, en cambio y en mayor medida que las organizaciones mas grandes,
de las comunicaciones de boca en boca para desarrollar sus bases de clientes.
Segun el analisis estadistico mostro resultados (B= ,610; p= < ,05). Con base en
los resultados del analisis de correlacion, se puede concluir que se destaca el papel
gue juega la confianza en el resultado para estimular la REC previo al resultado. A
partir de los resultados, cuanto mas confiados estén los estudiantes sobre la
ocurrencia de un resultado positivo, mas probable es que se involucren en el
comportamiento de recomendar el servicio previo al resultado.

Rodriguez-Molina, et al. (2019) en su investigacion titulada Formacién del
valor de la marca de destino: posicionamiento por tipo de turismo y consistencia del

mensaje en EE. UU. El estudio indaga sobre la relacion de la marca y los clientes
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proponiendo el modelo de VAL apoyado en el cliente, método que sirve para que
los administradores de marketing puedan calcular y valorar los conocimientos de
los usuarios hacia la marca. El estudio utiliza las teorias de Lucio y Bianchi (2013),
quien menciona que para lograr una estrategia de PM que detone un desarrollo
adecuado en el VAL sumamente primordial, algo que los expertos en marketing
buscan para su marca, diferenciandola de su competencia. Por otro lado, Hooley et
al. (2004) menciona que el PM es el origen de competitividad para la marca,
expertos en el tema lo creen uno de los componentes decisivos del desarrollo de
marketing actual. Segun el analisis estadistico mostro resultados (8= ,90; p= <,05).
Con base en los resultados del analisis de correlacion, se puede concluir que el
papel que interpreta el VAL en el PM es preponderante, cuanto mas valor generen
en la marca los expertos en marketing mayor sera el posicionamiento del mercado
que se abarcara.

Padira et al. (2023) en su investigacion titulada La influencia del
posicionamiento de la marca, la imagen de la marca y el precio en la decision de
compra del salén Jhonny Andrean en Bandar Lampung en Indonesia. El estudio
menciona que el PM, la imagen y el precio tienen efecto en los consumidores,
aseveran que el PM es un diferenciador y genera valia a los usuarios. El estudio
utiliza las teorias de Kotler y Keller (2018) quienes mencionan que el precio
simboliza el aumento de los bienes que el consumidor recibe al comprar o adquirir
un servicio o producto, si bien el precio puede ser cambiante y su duracion puede
ser corta, esto demuestra la competencia que hay por las ofertas comerciales. Por
otro lado, Sutrsino et al. (2018), indica que el valor de un producto genera un efecto
significativo en el consumidor, de esta manera el cliente esta mas dispuesto a
comprar un producto si el precio es acorde. Segun el andlisis estadistico mostro
resultados (B= ,200; p= < ,05). Con base en los resultados del analisis de
correlacion, se puede concluir que el papel que interpreta el precio en la DC es
preponderante, un valor adecuado en el producto generara mayor competencia en
el mercado y por consecuencia se tendra mas apertura a comprar el producto.

Safitri (2018) en su investigacion titulada La influencia del precio del producto
en las decisiones de compra de los consumidores en Indonesia. El estudio
menciona como las DC del comprador son afectadas por diferentes indicadores,

incluidos elementos como los personales, morales, de bien comun y educativos,
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esto genera un desafio muy grande para los digital marketer ya que predecir como
se comporta el cliente hoy en dia es cada vez mas retador. El estudio utiliza las
teorias de Vogel y Watchravesringkan (2017), mencionan que los usuarios
consideran comprar productos de imitacion por su bajo costo, si bien son
conscientes que el parecido del producto imitado con el producto original es
limitado, el precio influye mucho es su decision. Por otro lado, Kotler y Keller (2016),
indican que el efecto que genera el precio en el consumidor debe medirse con
diferentes factores, no todos los clientes consideran el precio al momento de
comprar un producto, el cliente también evalla la calidad, confianza y la tendencia
del mercado. Segun el andlisis estadistico mostro resultados (= ,399; p= < ,05).
Con base en los resultados del analisis de correlacion, se puede concluir que el
papel que interpreta el precio en la DC es preponderante, se puede ver qué el
cliente no solo ve el factor precio para tomar una DC, si no que evalla factores
como calidad, confianza y las tendencias del mercado.

llyas et al. (2020) en su investigacion titulada Modelo Reflexivo de
Conocimiento de Marca sobre Intencion de Recompran y La satisfaccion del cliente
en Indonesia. El estudio indica que una marca estéa reflejada por un nombre, estado,
bosquejo, emblema o diferentes elementos que sirvan como un diferenciador del
bien o servicio ofrecido. El estudio utiliza las teorias de Foroudi et al. (2014),
menciona que, para desarrollar conceptos de mercadeo o negocios, las compafias
se deben fijar en crear conocimiento de su marca en la mente del cliente, mientras
mas afirmado este el concepto del producto en la mente del cliente final, mayor sera
el impulso de tomara una DC. Segun el analisis estadistico mostro resultados (p=
,786; p= < ,05). Con base en los resultados del analisis de correlacion, se puede
concluir que el papel que interpreta el CON en la DC es preponderante, mientras
mas informacion tenga el cliente de la marca, generard mayor confianza y podra
desarrollar un habito de compra por el producto elegido.

Las bases teodricas, son el resultado de que el investigador realice una
busqueda bibliografica exhaustiva sobre las variables que afectan a las variables
planteadas en el problema. Permiten profundizar en el conocimiento y la
comprension. Es necesario realizar un analisis exhaustivo de las teorias y el cuerpo
de conocimientos relacionados con el tema de investigacion (Naupas et al., 2018,

p. 234). Ademas de la contribucion personal del investigador al fenomeno, reune el
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marco conceptual y el contexto que confieren severidad cientifica al estudio a través
de las ideas e investigaciones del autor en el campo de la investigacion (Fuentes
et al., 2020, p. 28). Por ultimo, el objetivo es explorar y organizar la hipétesis, la
investigacién previa y los antecedentes considerados fiables y suficientes para
contextualizar y orientar el estudio (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 70).

Desde el punto de vista teorico, el PM es la accion de establecer una posicion
en la mente de un cliente potencial que refleje las ventajas y desventajas de una
sefal distintiva, diferenciando una marca de sus rivales. El objetivo de la estrategia
de posicionamiento es ocupar una posicion Unica, convincente y atractiva en la
mente de los consumidores objetivo en relacion con los productos de la
competencia (Park y Chang, 2021, p. 5). Asimismo, se usa también el término PM
recordable para referirse a una estrategia de PM que esta disefiada para evocar un
efecto positivo en un individuo mediante la creacion de asociaciones con el pasado
(Heinberg et al., 2019, p. 2). Otra definicion de PM es el uso de la publicidad para
forjar asociaciones importantes en la mente de los consumidores (Magnusson et
al., 2018, p. 2). Desde una vision prospectiva, el PM en desarrollar una propuesta
para meterse en la mente de los clientes (Koch y Jones, 2019, p. 10). EI PM, desde
la perspectiva de la diferenciacion, se refiere a como se sitia la marca en el
pensamiento de los consumidores en contraste con sus principales rivales, marcar
una distancia con los contrarios puede hacer la diferencia (Hu y Trivedi, 2020, p. 5).

Los resultados de la prueba tedrica de la investigacién se exponen en la
figura uno, se observan las relaciones que explican como el PM tiene un efecto
significativo con VAL y sobre la base de esta nocion, los investigadores han
explorado profundamente el impacto de la pasién en los comportamientos de los
consumidores y el dominio de la marca llegando a la conclusion de que es una
actitud positiva y eficaz que conduce al apego emocional hacia una marca,
considerando la pasion por la marca, la identidad local y la autenticidad de la marca,
como mediadores en el modelo hipotético que demuestra las dimensiones de la
teoria del nivel de interpretacion, se debe tener en cuenta que una marca creible
genera mayor confianza hacia el comprador, mas aun si lo emocional se mescla
con la marca se podria obtener un producto no solo bien posicionado, si no que
pueda mover los hilos de emocion en el cliente, recuerdos de momentos pasados

y que fortalezcan la los lazos entre el cliente y la empresa que ofrece el producto o
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servicio; por ende, un producto que cuente con todos los atributos mencionados
estd mucho mas cerca de un posicionamiento de marca consolidado en el mercado
local y global.

Si bien el cliente busca ofertas competitivas, mayores beneficios, regalos e
incentivos, se puede observar que la calidad del producto, la imagen del producto,
la confianza que el producto genera hacia el cliente y el apego emocional que
produce el producto hacia el comprador es una parte fundamental para una eleccion
responsable de cara a lo que el cliente desea elegir, en esta era de evoluciéon
cibernética, el cliente tiene herramientas para poder investigar o que desea
adquirir, comparando productos en linea en cuestion de minutos, es por eso que
las empresas estan inclinadas hoy en dia hacia el cliente y no hacia el producto,
gue el cliente pueda sentirse importante en la empresa, fidelizandolo genera un
mayor PM y esto detonara en una mayor rentabilidad hacia a empresa.

Figura 1

Modelo teérico consultado

Innovacién de la
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l _ | Pasion por lamarca
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Icono local de la marca »| Valor de marca

Sexo del cliente

Fuente. Tomado de Gilal, R. G., Gilal, N. G., Gilal, F. G., & Gong, Z. (2022). The
role of nostalgic brand positioning in capturing brand equity: Theoretical extension
and analysis. International Journal of Consumer Studies, 46(1), 161-181.

Sobre la base de esta nocion investigada por Gilal et al., 2022. Han
explorado profundamente el impacto de la pasién en las conductas de los
consumidores y la potestad de la marca, han llegado a la conclusion de que es una
actitud positiva y eficaz que conduce al apego emocional hacia una marca.

El modelo tedrico se baso en el PM y DC. Del mismo modo el modelo ilustra
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gue una marca se desarrolla con éxito la pasion entre los consumidores siempre
disfruta de primas de precio, lealtad a la marca y REC positivo puede ayudar a
mejorar la intencién de compra, que es el principal objetivo de los gerentes de
marketing estratégico. Asi mismo, destaco que la pasion de los padres por una
marca se puede transmitir a sus hijos. Ademas, se sugiere que los padres puedan
transferir de manera efectiva valores, preferencias y habitos relacionados con el
consumo a sus hijos a través de la pasion por la marca (Gilal et al., 2022, p. 4).

Los resultados demuestran que la pasion por la marca, el icono de marca y
la autenticidad de marca permiten obtener un mayor VAL de forma
estadisticamente significativa. La pasion por la marca result6 ser el predictor eficaz
del VAL cuando se evaluaron el icono de marca, la autenticidad de marca y la
pasion por la marca. Estas conclusiones pueden entenderse conceptualmente dado
gue el apego emocional es un vinculo que los consumidores forman con las marcas,
segun (CLT) la teoria del nivel de interpretacion (Gilal et al., 2022, p. 13).

El modelo presentado en la investigacion exhibido en el articulo se basa en
las resaltantes teorias del nivel de interpretacion (CLT), que afirma la existencia de
diferentes formas de distancia psiquica: social, espacial y temporal; sugiere, que el
cerebro humano tiende a percibir y organizar la informacion estrictamente en
funcidn de estas distancias psiquicas antes mencionadas (Gilal et al., 2022, p. 2);
y la teoria de las necesidades psicologicas Béasicas (BPNT) que comenta que,
ademdas de las tres necesidades principales (autonomia, competencia y relacién),
existen otras tres necesidades psicologicas basicas: novedad, novedad-variedad y
moralidad. Propone que estas necesidades son indispensables para el crecimiento
y el bienestar psicoldgico (Gilal et al., 2022, p. 14). En conjunto, el presente trabajo
realiza diversas aportaciones teodricas y empiricas a los campos del
comportamiento del consumidor y la gestion de marcas. En primer lugar, ofrece
nuevos conocimientos sobre los hallazgos informados anteriormente sobre la
nostalgia y el VAL al examinar el impacto del PM en el VAL a través de la lente de
CLT. Al hacerlo, nuestro estudio responde a la pregunta de qué favorece a la
formacion de VAL en el mercado emergente. En segundo lugar, nuestro estudio
explica por qué este camino positivo ocurre al probar los mediadores impulsados
tedricamente (pasion por la marca, icono local de la marca y autenticidad de la

marca) que son activados por el PM (Gilal et al., 2022, p. 2).
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Finalmente, no solo abordamos el qué y por qué detras del efecto positivo
de la teoria de las necesidades psicologicas Basicas usada en el VAL, también se
basa en la teoria del nivel de interpretacion quien identifica las condiciones limite
como innovacion de la marca y género que determinan cuando se activara el efecto
de la ruta directa. A través de la mediacion de la pasion por la marca, la
identificacion con la marca local y la autenticidad de la marca, examinamos el
impacto de moderadores significativos desde el punto de vista de la gestion
(innovacién de marca y género) en la via entre la NBP y el valor de marca (Gilal et
al., 2022, p. 2).

Figura 2

Modelo teérico consultado
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Fuente. Modelo adaptado de Hasan, M., & Sohail, M. S. 2021. The influence of
social media marketing on consumers’ purchase decision: investigating the effects
of local and nonlocal brands. Journal of International Consumer Marketing, 33(3),
350-367. Elaboracion propia.

La correlacion de las dos variables del estudio se representa en la imagen.
En primer lugar, la CRE; en segundo lugar, el CON; en tercer lugar, VAL; y, en
cuarto lugar, la REC estan relacionadas con la variable de PM. Asi mismo, la
fidelidad a la marca esta ligada al apego emocional, el precio esta relacionado con

la tercera y la confianza con la cuarta, al igual que la variable de DC.
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A la luz del comportamiento de los consumidores y de los compradores en
linea, se prevé por tanto que el PM tendra un impacto considerable en la DC de
una empresa inmobiliaria. Las dimensiones de la variable de PM, que incluyen la
CRE, el CON, el VAL y REC, también se representaran junto con las dimensiones
de las otras dos variables. La variable de DC, por su parte, incluye las dimensiones
de lealtad a la marca, apego emocional, precio y confianza; sus interacciones; y
como afecta el PM a la eleccion de compra en un negocio inmobiliario. La figura
dos muestra el modelo en cuestion.

En relacién con la hipétesis planteada sobre los efectos del POSM en el DC
se sustentd tedricamente bajo el enfoque de la teoria de confirmacion de
expectativas (ECT), segun la cual las calificaciones de los clientes son el resultado
de una comparacion integral de las expectativas y percepciones de los clientes, las
cuales deben usarse para comprender el PM. Por lo tanto, este estudio intenta
mapear el PM y el panorama competitivo al descubrir los atributos de la marca
utilizando las preferencias y percepciones de los clientes para desarrollar
conocimientos mas significativos y con base empirica (Hu y Trivedi, 2020, p. 3). El
estudio confirma la relacion entre la hipétesis propuesta de que el PM es un método
para influir en el proceso de consumo del cliente. La investigacion ha confirmado
gue el PM influye significativamente en la DC de productos, lo que respalda la idea
de que el PM tiene una relacion positiva con la DC (Khalid et al., 2021, p. 44).

Ademas, el PM esta relacionado con la capacidad de influir en las DC y las
preferencias de los clientes, que tienden a tomar decisiones basadas en su
experiencia previa con el producto mas que en una evaluacion exhaustiva de sus
caracteristicas (Foroudi et a., 2018, p. 10). Reconocidos investigadores creen que
las marcas que consiguen posicionarse entre los consumidores siempre se
benefician de primas en los precios, fidelidad a la marca, REC positivas y, lo que
es mas importante, pueden ayudar a aumentar la DC, que es el objetivo de los
directores de marketing estratégico (Gilal et al., 2022, p. 4). Se ha observado que
las marcas disefiadas para ofrecer beneficios personalizados a los consumidores
suelen tener mas posibilidades de éxito porque los beneficios ofrecidos coinciden
con las preferencias de los consumidores e impulsan mejores DC, el pensar en el
cliente es la clave de las nuevas estrategias de marketing (Coffie, 2020, p. 324). El

PM tiene un impacto positivo y significativo en las DC de los clientes; gracias a ello,
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los consumidores comprenderan mas facilmente las diferencias entre los distintos
productos que compiten en el mismo mercado. Por lo tanto, los clientes potenciales
pueden elegir el producto que consideren que les aportard mas beneficios y
satisfara mejor sus necesidades (Padira et al., 2023, p. 319).

La variable latente formativa credibilidad de la marca; se define como el
conocimiento o la creencia que una marca comunica para que los clientes crean
gue la marca puede y seguira cumpliendo sus promesas (Wang y Scheinbaum,
2018, p. 5). También puede describirse como el grado en que alguien confia en la
reputacion y la historia de una marca. Sirve como sefal o dato para disminuir la
ambigtedad (Molinillo et al., 2022, p. 2). Por otro lado, también se describe como
la legitimidad de la informacion sobre el producto que se encuentra en una marca,
lo que implica que la marca cumple sistematicamente sus promesas (Jun, 2020, p.
5). Asimismo, se considera que la credibilidad representa el nivel de transparencia
y honestidad de la marca para cumplir con las expectativas creadas por sus
mensajes de marketing a los consumidores (Jiménez et al., 2020, p. 3). Finalmente,
la CRE afecta la eleccion de la marca por parte del consumidor y modera la
sensibilidad de los precios (Kao et al., 2020, p. 3).

En relacion con la hipotesis planteada sobre los efectos de la CRE en el
POSM se sustento tedricamente bajo el enfoque de la teoria de la sefalizacion, que
sugiere que una marca puede servir como sefial fiable de la calidad inobservable
del producto, ya que simboliza la estrategia de esfuerzo acumulativo de la
comunicacién de marketing continua del proveedor. La teoria de la sefializacion se
basa en el supuesto de que los diferentes niveles de flujo de informacion sobre el
producto entre consumidores y proveedores crearan problemas de asimetria de
informacion, y esta asimetria de informacion crearé incertidumbre en el consumidor
sobre la calidad del servicio (Jun 2020, p. 5). Por lo tanto, este estudio intenta
mapear la CRE y el PM de sus productos para que los consumidores perciban
menos riesgo y recopilen menos informacion en el proceso de toma de decisiones.
Por lo tanto, la CRE es un factor importante que afecta a la imagen global de una
empresa, acortando la toma de decision para la compra de un producto (Consuegra
et al., 2018, p. 240).

Del mismo modo, una marca de confianza puede reducir la dificultad de

tomar una decision al disminuir el esfuerzo cognitivo necesario para evaluar a un
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proveedor de servicios, aumentando asi la probabilidad de DC. Se constaté que la
CRE tiene un efecto positivo directo en el PM (Jun, 2020, p. 5). Si una marca tiene
un alto nivel de experiencia, credibilidad y atractivo percibidos, los consumidores
tienden a evaluar positivamente el producto. Esto se debe a que una alta
credibilidad refleja la mayor calidad, valor y respeto de un producto, lo que crea una
actitud mas positiva entre los consumidores e impulsa las DC (Chin et al., 2020, p.
6). La reputacion de marca desempefia un papel importante en el PM, ya que envia
sefales positivas a los clientes. Ademas, cabe sefalar que una mayor CRE refleja
una mayor confianza en ella, asi como un mayor valor y calidad, lo que se traduce
en actitudes mas positivas entre los consumidores (Mansoor et al., 2020, P. 266).
Se considera que la credibilidad refleja el grado en que una marca es transparente
y honesta a la hora de satisfacer las expectativas de los consumidores en relacion
con su posicionamiento (Jiménez et al., 2020, p. 3).

La variable latente formativa conocimiento de marca, se caracteriza por la
capacidad del cliente para reconocer o recordar que la marca pertenece a una
determinada categoria de productos (Dedeoglu et al., 2020, p. 2), Ademas, el CON
se ha convertido en un factor importante que influye en la opinion que los
compradores tienen de una empresa (Dilhan et al. 2018, p. 4). Por otro lado, el CON
se refiere al recuerdo y reconocimiento de la marca por parte de los consumidores,
lo que puede ser un reflejo de lo que sienten por la marca. (Tan et al., 2021, p. 3).
Al igual que ocurre con el VAL, el CON es crucial y afecta directamente a las
actitudes y opiniones de los consumidores sobre las marcas (Efendioglu y Durmaz,
2022, p. 5). Por dltimo, pero no por ello menos importante, el CON es un
componente crucial para desarrollar la lealtad a la marca, que es crucial tanto para
los profesionales del marketing como para los clientes (Dilhan et al. 2018, p. 4).

En relacion con la hipétesis planteada sobre los efectos de la CON en el
POSM se sustentd tedricamente bajo el enfoque de la teoria del esquema cognitivo.
Esta teoria explica la psicologia individual en funcidon de cémo las personas
perciben la informacion a lo largo del tiempo y como la informacion acumulada
orienta las decisiones. El autoesquema positivo de un individuo desempeifia un
papel mediador a la hora de traducir las intenciones en comportamientos reales,
ayudando asi a los investigadores a comprender la brecha existente entre intencion

y comportamiento (Rahman et al., 2021, p. 7). Por lo tanto, este estudio intenta

21



trazar un mapa de la conciencia de marca y su impacto positivo en la eleccién de
marca, la participacion de mercado, el acrecentamiento de conservacion de
consumidores y la rentabilidad. Ademas, la notoriedad de marca se considera un
medio para que la gente entienda y se acostumbre a la marca. Al obtener resefias
fiables de la marca en linea, es mas facil que los consumidores comprendan la
marca, lo que en dUltima instancia mejora el posicionamiento del producto
(Chakraborty, 2019, p. 146).

La importancia del CON en el PM es directamente proporcional al nivel de
reconocimiento generado por la marca. En otras palabras, cuanto mayor sea la
familiaridad, mayor sera el reconocimiento de la marca. Si los consumidores
conocen una marca, es mas probable que la elijan frente a otras menos conocidas
(Foroudi et a., 2018, p. 7). EI CON es un factor clave en la DC de los consumidores.
Del mismo modo, las decisiones de los consumidores sobre productos o servicios
vienen determinadas en gran medida por la conciencia de marca, que se refiere a
si los consumidores son capaces de reconocer y recordar la marca en diferentes
situaciones (Rahman et al., 2021, p. 8). Los consumidores adquieren conciencia de
marca a través de medios o métodos eficaces de marketing o comunicacion (como
la televisidn, los auriculares, la publicidad publica o en linea). Los consumidores
confian en la fiabilidad y experiencia o mérito del producto, lo que reduce la
posibilidad de tomar decisiones equivocadas y crea una posicién adecuada en la
mente del consumidor (Zia et al., 2021, p. 1095).

El reconocimiento de marca de los clientes ayuda a las empresas en sus
comunicaciones de marketing al mejorar la calidad y relevancia de los contenidos
compartidos (como blogs y resefas escritas); ademas, su reconocimiento de marca
puede ayudar a las empresas a desarrollar nuevos productos y marcas, asi como
a posicionarse mejor en el mercado (Merz et al., 2018, p. 9).

La variable latente formativa valor de marca, se describe como el conjunto
de activos, caracteristicas y pasivos asociados a una marca, su nombre y su
simbolo, que aumentan o disminuyen el valor que un producto o servicio
proporciona a una empresa y/o a los clientes de esa empresa (Majeed et al., 2021,
p. 3). De forma similar, el VAL es una herramienta crucial porgue da a una marca
una ventaja sobre las marcas rivales (Chakraborty, 2028, p. 3). Dos componentes

cruciales, el simbolico y el funcional, conforman el VAL. Los aspectos funcionales
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incluyen los aspectos fisicos y la satisfaccion del consumidor, es decir, si el
producto satisface sus necesidades. Los aspectos simbdlicos incluyen aspectos
intangibles como la imagen de marca, la calidad percibida, las asociaciones de
marca y el CON (Foroudi et al., 2018, p. 7)

El VAL se describe como un conjunto de asociaciones o actitudes que un
cliente tiene con respecto a una marca. Estas asociaciones o actitudes ayudan al
consumidor a generar razones y sentimientos hacia la marca, lo que a su vez ayuda
a la marca a representar un valor para el consumidor (Pina y Diaz, 2021, p. 5). El
VAL de una empresa es el centro de atencion del enfoque del VAL basado en el
consumidor, mientras que el enfoque basado en las finanzas se concentra en las
métricas del VAL basadas en el comportamiento del consumidor, si bien ambas se
complementan, el saber cobmo se comporta el cliente es fundamental para saber
gue estrategias se deben tomar de cara al cliente (Tran et al., 2020, p. 3).

En relacion con la hipétesis planteada sobre los efectos de la VAL en el
POSM se sustento tedricamente bajo el enfoque de la teoria de la atribucion, la
columna vertebral tedrica que vincula las fuentes de confianza de las resefas en
lineay el VAL. La teoria de la atribucion sugiere que los individuos tienden a atribuir
significado a lo que les rodea. En otras palabras, las personas son siempre mas
proclives a interpretar los sucesos y darles un significado general. Por tanto, cuando
los consumidores leen varias resefias sobre una marca en Internet, tendran en su
mente una idea de la marca, creando asi el concepto de VAL (Chakraborty, 2019,
p. 144). Por lo tanto, este estudio intento mapear el VAL y su alto rendimiento en
estrategias de marketing eficaces. Ademas, lograr el PM adecuado es el factor mas
comun en los planes de comunicacién de marketing (Foroudi et a., 2018, p. 6).

La percepcion del VAL por parte de los clientes afecta a su rendimiento y
mejora la rentabilidad financiera de la empresa, proporcionandole una mejor
posicién en el mercado (Zia et al., 2021, p. 1095). Las empresas con un alto VAL
tienden a tener una mayor ventaja competitiva, potencial de crecimiento exitoso,
resistencia a la presién competitiva y mayores barreras competitivas a la entrada,
lo que puede resumirse como un PM exitoso (Tran et al., 2020, p. 2055). EI PM
puede favorecerse de una imagen local favorable y aumentar asi el VAL (Heinberg
et al., 2020, p. 873). Un PM excelente no solo puede aumentar el entusiasmo de

los clientes por la marcay crear un sentimiento de icono de marca, sino que también
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contribuye al VAL (Gilal et al., 2022, p. 4).

La variable latente formativa recomendacion boca a boca, se caracteriza
por ser una forma eficaz de comunicacion y una poderosa herramienta de marketing
para la interaccion interpersonal no comercial entre conocidos (Leong et al., 2019,
p. 3), Lo mismo ocurre con la publicidad de boca en boca: lo que los clientes digan
de una empresa influird en sus sentimientos hacia ella y sus ofertas, lo que se
reflejara en sus intenciones y en sus comportamientos de re-patrocinio y
recomendacion (Ngoma y Ntale, 2019, p. 11). Por otro lado, la REC electrdnico es
considera en su mayor parte beneficioso en la perspectiva de que sea accesible y
esté disponible de manera eficiente para todas las personas que puedan explotar
Internet. Ademas, Internet proporciona una combinacién ideal de datos
demograficos de los usuarios (Siddiqui et al., 2021, p. 3).

La fidelidad del cliente es la posibilidad de que consumidores anteriores
sigan realizando compras en una determinada empresa. Las REC pueden
describirse como una referencia oral o escrita de un cliente satisfecho a clientes
potenciales de un bien o servicio (Ngoma y Ntale, 2019, p. 11). Asimismo, se
menciona que muchas pequefias empresas no tienen campafas promocionales
formalizadas y dependen, en mayor medida que las organizaciones mas grandes
de las comunicaciones de boca en boca para desarrollar sus bases de clientes.
Para tales empresas, confiar en las referencias de la RECes razonable ya que se
adapta mejor a sus recursos (Ifie et al., 2018, p. 1).

En relacion con la hipotesis planteada sobre los efectos de la REC en el
POSM se sustenté tedricamente bajo el enfoque de la teoria la teoria de la
interaccién y se centra en los contextos conductuales y ambientales, y se convierte
en un anclaje adecuado para este estudio, especialmente cuando se trata del boca
a boca. entra en el juego. Esta teoria también es apropiada en el contexto de este
estudio porque no presupone racionalidad y es dindmica. Cuando los clientes se
deciden por los servicios de telecomunicaciones moviles, dependen en gran medida
de las recomendaciones de otros miembros de la comunidad (Tien et al., 2019, p.
241). Por eso, este estudio trata de cartografiar las REC electronicas en
comunidades online como grupos de noticias y foros online, que conceden a los
usuarios compartir conocimientos, ideas, experiencias y criticas con millones de

usuarios de manera global, creando asi posicionamiento entre los consumidores.
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El 83% de los compradores en linea creen que toman DC basandose en las resefias
y valoraciones de productos en linea es por eso tener un posicionamiento positivo
(Leong et al., 2019, p. 3).

Con la ayuda de las redes sociales, los consumidores pueden acceder
ahora a una gran cantidad de informacion entre clientes a través del boca a boca
electrénico y descubrir consejos mas utiles, lo que mejora el PM y la disposicion a
utilizar esta informacién en las DC (Tien et al., 2019, p. 241). Cuanto mayor es la
influencia interpersonal sobre los consumidores, mas confian en el boca a boca
electrénico en linea como fuente mas fiable de compilacion de informacion sobre
productos, especialmente cuando el producto esta en la mente del consumidor.
Consejos (Siddiqui et al., 2021, p. 1012). El boca a boca es un factor importante
para atraer y conservar clientes. Las evaluaciones de una empresa por parte de los
clientes influiran en la actitud de éstos hacia la organizacién y sus servicios y
reflejaran hasta qué punto los clientes posicionan la marca (Ngoma y Ntale, 2019,
p. 11). Debido a la aparicion de las redes sociales, la Web 2.0 y los canales digitales
(recomendaciones en linea, comentarios, informes, opiniones, etc.), la influencia de
las recomendaciones verbales en Internet se extiende de forma exponencial,
amplificando asi la palabra recomendacion verbales, eso puede ayudar o no al PM
(Leong et al., 2019, p. 3).

La variable latente endégena DC se define como el proceso de toma de
decisiones que implica que las personas realicen una actividad fisica cuando
consideran, compran, utilizan o descartan bienes y servicios. Este proceso de toma
de decisiones se conoce como DC del consumidor (Van Thuy et al., 2022, p. 2). El
proceso de decision del consumidor no termina con la compra, sino que continda
hasta que la compra se convierte en una experiencia para el cliente al utilizar el
producto adquirido. La DC es una accion por parte de los consumidores de querer
0 no comprar un producto (Sudaryanto et al., 2019, p. 1). La intencién de compra
es el resultado del interés del consumidor mas la probabilidad de realizar una
compra (Martin et al., 2018, p. 6).

La participacion en la marca, la imagen de marca, la calidad del producto,
la fidelidad a la marca, los atributos del producto, el CON y la calidad del producto
afectan a las decisiones de compra (Majeed et al., 2021, p. 8). El proceso de toma

de decisiones para un intercambio de servicios o bienes disponibles en el mercado
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se conoce como compra o0 adquisicién. Segun los investigadores, la intencion de
compra se refiere al proceso de tomar una DC. El comprador tiene en cuenta
diversos factores, y los fundamentos muestran que la intencién de compra de una
persona estad directamente relacionada con sus actitudes, comportamientos y
percepciones hacia el propio servicio o producto, asi como hacia el minorista y el
vendedor (Siddiqui et al., 2021, p. 6).

La variable latente Lealtad a la marca, es definida como la conexiéon que
tienen las emociones de los clientes con las marcas, convirtiendo la lealtad del
producto en vinculos emocionales duraderos con los clientes, con cualquier aspecto
involucrado (Van Thuy et al., 2022, p. 4). Por otro lado, cuando un consumidor
siempre prefiere comprar una marca, a pesar de la existencia de varias otras
marcas, se sabe que un consumidor muestra lealtad a la marca (Hasan y Sohail,
2021, p. 11). Asimismo, mejorar la familiaridad con la marca conduce a la lealtad a
la marca del consumidor y a mayores DC (McClure y Seock, 2020, p. 3). Los
consumidores que sienten devocion por una marca tienen mas probabilidades de
volver a comprarla. Es lo que se conoce como lealtad a una marca (Chakraborty,
2019, p. 5). Aumenta la fuerza de la marca, se incrementan las intenciones de
recompray la marca es menos vulnerable a los competidores gracias a la lealtad a
la marca (Foroudi et al., 2018, p. 11).

En relacion con la hipotesis planteada sobre los efectos de la lealtad a la
marca en la DC se sustentd tedricamente bajo el enfoque de la teoria la teoria de
las actitudes, que sugiere que la lealtad a la marca se caracteriza por actitudes
favorables hacia la marca y DC repetidas a lo largo del tiempo. Los medios sociales,
la participacion y la interaccion pueden crear actitudes positivas y conducir a DC
(Hasan y Sohail, 2021, p. 11). Por lo tanto, este estudio intenta trazar un mapa de
la fidelidad a la marca y cémo afecta significativamente a la DC del cliente, ya que
los consumidores compraran el producto repetidamente en el futuro y no cambiaran
de actitud en diferentes situaciones y conservaran su marca favorita. Gracias a la
alta calidad del producto, los consumidores desarrollarédn lealtad a la marca e
impulsaran sus habitos de compra (Van Thuy et al., 2022, p. 237). La fidelidad a
una marca es la parte mas importante de la DC. Cuando los consumidores tienen
una impresion positiva de una marca, su fidelidad a la misma aumenta y no cambian

a otras marcas (Zia et al., 2021, p. 1093).
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Por otro lado, la fidelidad a una marca también es importante a medida que
aumenta el numero de empresas que atienden a la misma clientela y ofrecen
productos o servicios similares. La falta de lealtad a una marca hara que los
consumidores cambien a productos o marcas de la competencia. Investigaciones
anteriores han confirmado que la fidelidad a una marca suele demostrar que la
compra de un producto de una marca es la primera opcion (Hasan y Sohail, 2021,
p. 11). En un mercado altamente competitivo, la fidelidad a una marca desempefia
un papel crucial en la percepcion de esta. Ademas, la lealtad de marca aumenta la
ventaja de marca, crea oportunidades de DC y hace que la marca sea menos
susceptible a la influencia de los competidores; es decir, aumenta las barreras de
entrada (Foroudi et a., 2018, p. 10). La fidelidad a una marca es un factor clave
para reforzar la relacion entre consumidores y marcas. Conectar con una marca en
las redes sociales lleva al consumidor a apasionarse por ella, priorizar su consumo
por encima de la competencia; este apego emocional creado por las interacciones
en linea conducira a DC emocionales (Hasan y Sohail, 2021, p. 8).

La variable latente apego emocional, se define como la interaccién entre la
conducta del comprador y el reconocimiento que los consumidores desarrollan con
vinculos emocionales en entidades comercializables, como posesiones materiales,
regalos, lugares, celebridades y marcas. Estos apegos se desarrollan para que las
personas cumplan experiencias, necesidades simbdlicas y emocionales (Hasan y
Sohail, 2021, p. 9). Por otro lado, el apego es la causa del mantenimiento de las
relaciones y del aumento de la intencion de compra, tener un alto compromiso con
una marca muestra que los consumidores confian en esa marca especifica y, por
lo tanto, vuelven a comprar (Khodabandeh y Lindh, 2021, p. 8). El apego emocional
a la marca implica la conexion cognitiva y afectiva entre la marca y uno mismo, asi
como sentimientos y recuerdos positivos sobre la marca (Molinillo et al., 2022, p.
2). ElI amor por la marca se refiere al grado de apego emocional que tiene un
consumidor para una marca dada (Merz et al., 2018, p. 6). El apego emocional, se
define como la conexién afectiva que los consumidores han formado con las
marcas, corresponde al aspecto de la distancia social de la teoria del nivel de
interpretacion (Merz et al., 2018, p. 4).

La variable latente apego emocional, no cuento con la suficiente significanciay peso

requerido, descartandose del modelo del modelo tedrico final.
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La variable latente precio es un valor que, al influir mas en la marca que en
la calidad, desempefia un papel suficientemente importante para un producto con
una imagen de marca elevada. (Sudaryanto et al., 2019, p. 2). Se entiende por
precio la suma de dinero que se cobra por un bien o servicio, o la cantidad de valor
gue los consumidores intercambian por el privilegio de tenerlo o utilizarlo (Bakhtiar
y Sunarka, 2019, p.205); El precio del producto es quizas uno de los trabajos mas
dificiles de realizar. La correcta fijacion de precios de los productos es clave para
aumentar las ventas y crear una empresa con alto potencial de crecimiento (Coskun
y Yalginer, 2021, p. 3). Del mismo modo, el precio es la suma de dinero necesaria
para adquirir una serie de bienes y servicios (Sudaryanto et al., 2019, p. 2). En la
fijacion de precios, los conceptos de VAL para el consumidor, coste y competencia
son los 3 elementos basicos que se deben tener en cuenta (Cogkun y Yalginer,
2021, p. 3).

En relacién con la hipotesis planteada sobre los efectos del precio en la DC
se sustento tedricamente bajo el enfoque de la teoria la teoria de la sefalizacion,
ofreciendo un modelo claramente diferenciado que permite estudiar los efectos del
precio y la equidad del producto a través de los mecanismos subyacentes de las
DC. Segun la teoria de la sefalizacion, las sefiales se envian de una parte a otra
de diversas formas practicas para influir significativamente en la otra parte
(Mansoor et al., 2020, p. 265). Por lo tanto, este estudio intenta trazar un mapa del
precio y su influencia significativa en las DC, ya que los consumidores tienen en
cuenta el precio antes de realizar una compra, comparan los precios de los
productos elegidos y evalUan si el precio se ajusta a las expectativas, Valor del
producto y cantidad producida (Sudaryanto et al., 2019, p. 90); Por otra parte, el
efecto del precio en la DC de un producto muestra una relacion positiva y
significativa. Esto sugiere que los productos mas baratos y accesibles pueden
mejorar la DC (Sudaryanto et al., 2019, p. 91).

La equidad de precios es un factor clave para atraer a los consumidores a
comprar cualquier cosa, ya que influye positivamente en el nivel de confianza
(Mansoor et al., 2020, p. 265). El precio es la cantidad que se cobra por los bienes
y servicios e influye en la DC el articulo; es la suma de todo el valor que aportan los
clientes para beneficiarse de poseer o utilizar un producto o servicio (Bakhtiar y

Sunarka, 2019, p. 205). Los expertos en contratacion sefialan que la fijacion del
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precio de los productos es probablemente una de las tareas mas dificiles. Fijar
correctamente el precio de los productos es clave para aumentar las ventas y las
DC de los clientes (Cogkun y Yalginer, 2021, p. 3).

La variable latente confianza, se define como un pensamiento descriptivo al
gue alguien se adhiere sobre un asunto (Sudaryanto et al., 2019, p. 2). Por otro
lado, la confianza en la marca puede definirse como la confianza que le tiene a un
producto o servicio, basado en la capacidad del cliente de confiar en la marca para
realizar sus funciones establecidas (Hasan y Sohail, 2021, p. 5). la confianza es la
inspiracién de una persona para hacer un seguimiento o seguir la informacion y la
orientacion proporcionada por otro individuo. La confianza tiene un papel
fundamental a la hora de inspirar a las personas a intercambiar sus opiniones o
puntos de vista sobre una marca o producto (Siddiqui et al., 2021, p. 6). La
confianza es definida como una creencia en la que la tienda elegida por el
consumidor traera el mejor beneficio para ellos, aumentando la probabilidad de que
los consumidores puedan elegir sus productos (Chae et al., 2020, p. 3). Al
desarrollar lazos de participacién del consumidor en las redes sociales de una
marca, el compromiso con la marca y la confianza en la marca, generan una
mediana relacién (McClure y Seock, 2020, p. 2).

La variable latente confianza, no cuento con la suficiente significancia y peso

requerido, descartandose del modelo del modelo tedrico final.
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lll. METODOLOGIA

El enfoque exploratorio, 0 cOmo se abordara el objeto de estudio en relacion
con el tipo de conocimiento que se pretende alcanzar, es la forma en que se llevara
a cabo la investigacion para recabar conocimientos, como puede verse en el tercer
capitulo de la investigacion (Arias 2018, p. 11). La metodologia cientifica se refiere
a un conjunto de aspectos operativos que se requieren para la realizacion de un
estudio. Se compone como un conjunto de diversos criterios que son operables
dentro del proceso que conduce a la investigacion, por lo que es una idea general
en el entorno relacionado con lo académico en general (Damian et al., 2018, p. 42)
3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Esta forma de indagacién, conocida como investigacién aplicada, se
complementa con la investigacién basica o pura, ya que se basa en hallazgos,
descubrimientos y respuestas planteados en el objeto de estudio y utiliza la teoria
para resolver problemas reales. Los posibles ambitos que aqui se ofrecen se
explican por si mismos (Arias, 2020, p 48). Por otro lado, se describe como un tipo
de estudio pragmaético o utilitario que utiliza los conocimientos adquiridos a través
de la investigacion basica o tedrica para comprender y abordar problemas actuales
(Sanchez et al., 2018, p. 79). En esencia, el articulo de exploracion pretende crear
un efecto imparcial en la organizacion donde se llevard a cabo la exploracién, en
relacion con el PM y la DC en una empresa inmobiliaria.

El enfoque cuantitativo de la investigacion, también conocido como la I6gica
de medir, contar, pesar, etc. lo mas objetivamente posible algun aspecto de la
realidad, es el enfoque cuyas metodologias, observables, procedimientos, tacticas
e instrumentos concretos se encuentran en la logica del analisis cuantitativo.
(Lerma et al., 2021, p. 65). Dado que intentan confirmar y anticipar los fenémenos
estudiados, los objetivos primordiales de la investigacion cuantitativa son la
creacion y comprobacion de teorias. Para ello, examina los hechos o datos que se
producen con mas frecuencia, asi como las conexiones causales entre los
numerosos componentes de la cuestion (Arias, 2018, p. 15). La hipétesis se
aclarara mediante procedimientos predeterminados para la elaboraciéon de la
exploracion exaustiva del articulo, mostrando graficos y tablas que demuestren el

impacto de la investigacion y como se lleva a cabo.
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3.1.2. Disefio de investigacion

En la definicion del disefio se incluye un conjunto de pasos légicos y
sistematicos, que son las estrategias, procesos y acciones que deben realizarse
para abordar el estudio y llegar a la resolucién global del problema (Arias, 2020, p.
51). Existen dos tipos de disefios de investigacion: experimentales y no
experimentales. El disefio de investigacion es el marco que utiliza el investigador
para describir un control de las variables del estudio (Arias y Covinos, 2021, p. 76).
En la investigacion no experimental no se modifican intencionadamente los factores
investigados, sino que se centra en observar cdmo reaccionan los fenémenos en
su entorno natural y analizar después ese comportamiento (Cabezas et al., 2018,
p. 79). El enfoque de la investigacion no experimental utiliza la metodologia de la
observacion descriptiva y es, en su mayor parte, de caracter descriptivo (Sanchez
et al., 2018, p. 81). En la investigacion ayudara a conocer la causa por el cual se
suscita el fendmeno y el efecto que este implica en el articulo.

El disefio transeccional solo recoge datos una vez, en un Unico momento.
Pueden tener un alcance exploratorio, descriptivo y correlacional, igual que cuando
se hace una foto o una radiografia y se describe después. La principal caracteristica
distintiva de estos estudios es que so6lo se realizan una vez (Arias, 2020, p. 55). Su
objetivo es caracterizar las variables e investigar su aparicion e interacciones en un
momento concreto. Esta investigacion sirve como radiografia del problema tal y
como se esta creando en la actualidad (Cabezas et al., 2018 p. 79). Un disefio de
investigacién descriptivo o no experimental conocido como disefio transeccional
considera una o0 mas muestras a la vez. Puede utilizarse un disefio transversal
descriptivo o un disefio transversal correlacional (Sanchez et al., 2018, p. 55). En
la investigacion ayudara a medir todos los factores que causan el problema,
ayudara a recopilar la informacion en un solo momento y asi facilitar el trabajo al
investigador.

El investigador examina las numerosas conexiones que pueden existir entre
las variables en los estudios correlacionales. Relaciones entre variables que
puedan existir. El establecimiento de hipétesis que permitan formular las
suposiciones del investigador es crucial en este disefio (Arévalo et al., 2020, p. 26).
El objetivo principal de este estudio es comprender como puede actuar una variable

en relacion con otra correlacionada (Arias, 2020, p. 45). En este contexto las
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trayectorias hipotéticas determinan la dependencia entre las variables
dependientes e independientes, ninguna de las variables es prevalente o
significativa, y cambiar el orden de las variables no tiene ningun efecto sobre las
conclusiones (Arias y Covinos, 2021, p. 71). El disefio de investigacion
correlacional-causal describe la conexion que existe entre dos o mas clases,
percepciones, o variables, en un momento explicito; en conclusion, se trata también
de describir, pero no variables individuales (Hernandez et al., 2018, p. 88).

De acuerdo con lo anterior, se determiné que la investigacion se realizd
mediante un disefio no experimental, correlacional transversal, contextualizando la
comprension del impacto que tuvieron las acciones de la variable DC sobre la
variable PM y sus dimensiones.

3.2. Variables y operacionalizacion

Dado que debemos aplicar un concepto a un objeto para poder medirlo, la
variable se describe como un concepto operacionalizado. En un estudio, las
variables son las cosas que se miden y la informacion que se recoge para abordar
las preguntas de la investigacion. Normalmente, las variables se ajustan a los
objetivos del (Arias, 2020, p. 33). Lo mismo ocurre con las variables, que son
cualquier elemento o cualidad de la realidad capaz de tomar valores, es decir, de
cambiar de una unidad de observacion a otra 0 de un momento a otro dentro de la
misma unidad de observacion. Por el contrario, operacionalizar es el proceso de
convertir un lenguaje tedrico en un lenguaje, o de convertir una variable tedrica en
una variable empirica que pueda observarse en un mundo concreto (Lerma et al.,
2021, p. 105) ElI PM es la primera de las variables de estudio desarrolladas, y la
DC, la segunda.

3.2.1. Definicién conceptual de PM.

Con esta estrategia, se entendié que la fuerza real en la creacion de una
marca reside en los pensamientos de los consumidores, lo que han aprendido y
experimentado de la marca a lo largo del tiempo. El PM es especialmente relevante
en la creacién de marcas de producto. Para determinar en qué se debe hacer
hincapié a la hora de posicionar la marca, la investigacion sobre posicionamiento
se centra en los elementos que afectan a la psicologia del consumidor, los métodos
de categorizacion gque evalian las asociaciones de PM y las evaluaciones de los

consumidores generan una mayor comparacion entre lo que ofrece la empresa
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versus sus competidores, sumado a la facilidad de informacion que tiene el usuario
via web podra comparar el producto y escoger el mejor (Koch et al., 2019, p. 7).
3.2.2. Definicién operacional de PM.

La operacionalizacion de la variable PM supone describir el proceso
mediante el cual el investigador establece las condiciones para que las cualidades,
aspectos, propiedades o caracteristicas del objeto de estudio a investigar puedan
ser medidas en situaciones observables (Lerma et al., 2021, p. 104). La PM se
operacionaliz6 desglosandola en cuatro dimensiones que revelan con gran detalle
la naturaleza y el comportamiento de la variable en las empresas. Las variables
latentes formativas enumeradas son: CRE, CON, VAL y REC; cada una de ellas
tienen indicadores reflectivos que se han medido utilizando un item del cuestionario
elaborado a partir de 20 preguntas para la primera variable de PM para cada
indicador de las dimensiones.

3.2.3. Indicadores

Los indicadores indican la actualidad cuantificable de la variable y son los
componentes fisicos de las dimensiones. Algunos indicadores son mas objetivos
gue otros, lo que facilita o dificulta su deteccion. Los indicadores se refieren a un
proceso que comienza con las variables y las dimensiones. Cuando las variables
aun no pueden medirse con precision utilizando las dimensiones o categorias, se
producen los indicadores. Este indicador sirve al investigador como confirmacion
observacional de que la variable existe (Arias y Covinos, 2021, p. 55). Las
manifestaciones externas, empiricas y observables de una variable que pueden
cuantificarse se denominan indicadores (Arias, 2018, p.16). Los indicadores
considerados para la variable latente exégena PM se desglosan de la siguiente
manera, la CRE se divide en reputacién y calidad; el CON se divide en asociacion
y recuerdo; el VAL se divide en diferenciacion y cuota de mercado; la REC se divide
en resefias de clientes y defensa de la marca.

3.2.4. Escala de medicion.

Existen cuatro tipos de escalas que varian en funcion de la naturaleza y la
complejidad de las variables, y se utilizan para determinar como deben evaluarse
las variables (Arias, 2020, p. 37). Los cuatro tipos de escalas que deben utilizarse
para evaluar variables son las escalas hominales, ordinales, de razén y de intervalo.

Las escalas suelen crearse a partir de variables de tipo cuantitativo y cualitativo.
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Las nominales y ordinales corresponden a las variables cualitativas, mientras que
las de intervalo y proporcion corresponden a las cuantitativas (Arias y Covinos,
2021, p. 57) Las escalas de tipo Likert se utilizan cuando se pregunta al encuestado
en una escala en qué medida esta de acuerdo con una afirmacion. El psicélogo
Rensis Likert, que pretendia calibrar las actitudes evitando las preguntas
dicotomicas Si 0 No, es el responsable de dar nombre a esta forma de indagacion
(Cardenas, 2018, p. 24). Se emplearon cinco opciones de respuesta en una escala
de medicion ordinal, en la que uno denotaba un fuerte desacuerdo, dos desacuerdo,
tres neutral, cuatro de acuerdo y cinco un fuerte acuerdo.

3.2.1. Definicién conceptual de DC.

El comportamiento del consumidor a la hora de tomar DC es un componente
de la toma de decisiones en la adquisicion, uso y eliminacién de bienes y servicios.
Los consumidores pueden recabar informacion sobre determinados productos y
empresas, asi como su propia experiencia, para tomar DC. Sin embargo, el proceso
de toma de decisiones del consumidor puede resultar dificil en ocasiones (Van
Thuy, 2022, p. 230). Basandose en los métodos creados, la empresa creé nuevas
estrategias de PM para mejorar la eleccién del consumidor y aumentar los
beneficios.

3.2.2. Definicion operacional de DC.

La operacionalizacién de la variable DC implica describir el proceso
mediante el cual el investigador establece las condiciones para que las cualidades,
aspectos, propiedades o caracteristicas del objeto de estudio que se va a investigar
puedan medirse en circunstancias observables (Lerma et al., 2021, p. 104). La
operacionalizacion de la variable DC ha consistido en desglosarla en cuatro
aspectos que revelan la naturaleza de la variable y su comportamiento en las
organizaciones. Cada una de las variables latentes, lealtad a la marca, apego
emocional, precio y confianza- tiene indicadores reflectivos que se han medido
utilizando un cuestionario desglosado a partir de las 20 preguntas de la variable
latente enddgena de DC. Las dimensiones son: lealtad a la marca, apego
emocional, precio y confianza.

3.2.3. Indicadores.
Los indicadores son hechos susceptibles de ser observados y en lo posible

medidos; dando lugar a la labor denominada la operacionalizacién de la variable, que
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es encontrar indicadores para cada uno de los items de cada dimension de las
variables, es también traducir a ésta en términos operativos (Arroyo, 2020, p. 211). El
investigador convierte las variables tedricas o0 abstractas en subvariables o
dimensiones, y éstas en variables empiricas, también denominadas indicadores. Este
proceso es logico (Naupas et al., 2018, p. 204). Los indicadores considerados para la
variable DC se desglosan de la siguiente manera, la lealtad a la marca se divide en
retencién al cliente y frecuencia de compra; el apego emocional se divide en
compromiso y afinidad; el precio se divide en percepcion y estabilidad; la confianza
se divide en compromiso y transparencia.

3.2.4. Escala de medicion.

La escala de actitudes y opiniones es un método fundamental en la
investigacién social que es diferente y tiene objetivos distintos del cuestionario. Se
utiliza para medir actitudes y opiniones, que son distintas de los conocimientos, la
informacion y los datos que suelen medirse mediante cuestionarios y entrevistas
(Naupas et al. 2018, p. 299). Se trata de un dispositivo de medicion compuesto por
un conjunto de simbolos o valores numéricos que pueden asignarse, de acuerdo
con una serie de reglas, a las personas a las que se aplica la escala, siendo la
asignacion significada por la posesion por parte de la persona de cualquier cualidad
medida por la escala (Sanchez et al., 2018, p. 61).

La escala de Likert consiste en una serie de afirmaciones o proposiciones
gue se dan como items, y se pide a los encuestados que seleccionen una de las
dos respuestas posibles. Cada afirmacion o conclusion se apoya en tres, cinco o
siete respuestas, cada una de las cuales recibe un valor que va de mayor a menor
o viceversa (Naupas et al., 2018, p. 300). En la investigacion mediante encuestas,
sobre todo en las ciencias sociales, es la escala que se emplea con mas frecuencia.
El grado de acuerdo o desacuerdo con una afirmacién se especifica al responder a
una pregunta de un cuestionario elaborado con el enfoque Likert (Sanchez et al.,
2018, p. 61). La investigacion se realiz6 utilizando una escala ordinal, en la que uno
representa el total desacuerdo, dos, el desacuerdo, tres, la neutralidad, cuatro y
cinco, el total acuerdo.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacidn
La cifra total de dispositivos de indagacion que efectian los criterios
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generales se denomina poblacion. Estas entidades pueden ser individuos, cosas,
grupos, hechos, acontecimientos o camarillas, siempre que posean las
caracteristicas requeridas para el estudio. (Naupas et al., 2018, p. 334). Agrupacion
de todos los compendios que colaboran una serie de tipologias comunes. Un
supuesto de investigacion consistira en un conjunto general de elementos o
instancias, ya sean personas, cosas 0 sucesos, que se ajusten a una determinada
descripcion o criterio y puedan situarse dentro del area de interés de la
investigacion (Sanchez et al., 2018, p. 102). Para caracterizar adecuadamente las
caracteristicas, se tuvieron en cuenta criterios de inclusion y exclusiéon a la hora de
seleccionar la muestra, que estaba formada por 137 consumidores que habian
adquirido viviendas y podian comentar el procedimiento.
3.3.1.1. Criterios de inclusion. Las principales caracteristicas de la
poblacion objetivo que el investigador empleara para abordar la pregunta de
la tesis se denominan criterios de inclusion (Patino y Ferreira, 2018, p.84).
Los criterios de inclusion permiten describir la demografia, la ubicacion
geografica y otras caracteristicas de la poblacién o los sujetos de la
investigacion. Permiten a los investigadores tomar una decision sobre si el
sujeto de la investigacion debe o no patrticipar en ella (Connelly, 2020, p.125)
Los requisitos de inclusion para la creacion del estudio son personas que ya
hayan comprado una vivienda, que sean de ambos sexos, de al menos 25
afos y cuya propiedad tenga al menos un afio de antigiiedad.
3.3.1.2. Criterios de exclusion. Los criterios de exclusion se definen como
tipos de posibles colaboradores que cumplen los requisitos de inclusién a su
vez también poseen rasgos adicionales que pueden dificultar el éxito del
estudio o aumentar la probabilidad de que experimenten resultados no
deseados (Patino y Ferreira, 2018, p.84). Los articulos deben reunir
determinadas caracteristicas; si las cumplen, quedan inmediatamente
descalificados del estudio (Hornberger y Rangu, 2020, p.4). Los clientes que
hicieron presupuestos o consultas, pero no realizaron ninguna compra
fueron eliminados segun los criterios de exclusién.
3.3.2. Muestra.
Las poblaciones se describen basandose en condiciones de investigacion

dificiles y las muestras son subgrupos que se cree que son representativos de la
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poblacion o el universo. Los datos se toman de la muestra (Arias y Covinos, 2021,
p. 118). Es la seccion de la poblacion en la que se centrara principalmente el
estudio. El objetivo del muestreo es seleccionar un segmento de la poblacion que
sea tipico de toda la poblacion para poder investigar poblaciones muy grandes o
infinitas (Arias, 2018, p. 17). De forma similar a como se eligieron al azar entre la
poblacion de 700 clientes de la poblacion estadistica, se eligieron 101 personas de
la poblacion utilizando el método de muestreo probabilistico. Los 101 cuestionarios
estaban listos para ser examinados una vez distribuidos, recogidos y eliminados los
dafados e incompletos. (Anexo F)
3.3.2.1. Validez. Todo procedimiento de medicion debe ser valido. La validez
implica que la medicidn alcance sus objetivos sin experimentar ningun sesgo
sistémico o empirico (Naupas et al., 2018, p. 327). Por otra parte, se refiere
al grado en que un método o metodologia cumple la tarea de medir lo que
pretende. Se refiere a si el instrumento mide realmente lo que esta disefiado
para medir, como lo demuestra el resultado de su uso (Sanchez et al., 2018,
p. 124). Expertos en el sector administrativo de universidades especializadas
en marketing validaron la medida. Profesores expertos en el tema revisaron
el cuestionario a detalle comprobado la validez del instrumento. (Anexo C)
3.3.2.2. Confiabilidad. Cuando se realizan mediciones con un instrumento,
éstas no deben cambiar drasticamente con el paso del tiempo o cuando se
aplican a individuos con niveles de educacion similares. Asi, por ejemplo, si
un test de inteligencia se utiliza hoy y produce resultados especificos, pero
el mismo instrumento se utiliza al mes siguiente en los mismos sujetos en
circunstancias comparables y produce resultados diferentes, esto indicaria
que el instrumento no es fiable (Naupas et al., 2018, p. 277). Por otro lado,
sugiere que el equipo, los datos y los métodos de investigacion tienen rasgos
de estabilidad, coherencia y precisién del equipo, la informacién y los
métodos de estudio. De forma similar a la validez, la fiabilidad puede
describirse en términos de error, ya que el aumento de la fiabilidad reduce el
error. Es la capacidad de la herramienta para ofrecer resultados coherentes
cuando se utiliza una segunda vez en circunstancias lo mas comparables
posibles a la primera (Sanchez et al., 2018, p. 35). Para crear el estudio de

fiabilidad, se empled la prueba de alfa de Cronbach, alcanzando los
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resultados de las variables latentes; lealtad de la marca ,856; precio ,916;

CRE ,883; CON ,877; VAL ,863; REC ,884. Por lo tanto, la fiabilidad de los

instrumentos se confirmo; continuando con ejecucion y estudio de las

encuestas. (Anexo 4)

3.3.3. Muestreo.

El método (a menudo sujetos) utilizado para recopilar los datos se conoce
como unidad de muestreo. El término "muestra” puede utilizarse cuando la unidad
de muestreo y la unidad de andlisis son la misma; sin embargo, cuando son
diferentes, es crucial dividir la muestra para comprender mejor lo que se va a
examinar (Arias y Covinos, 2021, p. 118). Algunos autores lo denominan bola de
nieve, ya que existe un objetivo especifico para el que el investigador prevé que
algunos individuos seran mas cruciales que otros, lo que conduce a su seleccion
intencionada como sujetos de la muestra (Cabezas et al., 2018, p. 101). Para
reforzarlo, se establecié un estudio probabilistico aleatorio simple con una
poblacion finita, con un total de 137 usuarios incluidos en la muestra en las
condiciones mateméticas adecuadas. A partir de esa técnica, se utiliz6 un muestreo
estratificado, en el que los consumidores se dividieron en los estatus A, By C.
3.3.4. Unidad de anélisis.

Una unidad de analisis es un objeto de investigacion que genera datos o
informacion para el analisis del estudio (Arias y Covinos, 2021, p. 118). Las
unidades de andlisis de un estudio son unidades con caracteristicas similares que
se encuentran en un area determinada. Practicamente se puede decir que son las
caracteristicas, cualidades o caracteristicas de una persona, objeto o fendmeno o
hecho para el cual se utilizan instrumentos para medir la variable en estudio
(Naupas et al., 2018, p. 326). En el estudio, se investigd y examino a los clientes
que compraron una vivienda en la empresa estudiada, los cuales respondieron a
las preguntas del cuestionario, cabe sefalar que la unidad de analisis esta ligada a
los objetivos del estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Los planteamientos fundamentales de la exploracion incluian metodologias
y técnicas de recopilacion de datos. En ellos se incorporo toda la recopilacion de
datos primarios y secundarios. Las preguntas de la encuesta son las fuentes

principales. Los procesos de recogida de datos se prepararon con esmero.
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3.4.1. Técnicas.

Es el mecanismo o conjunto de mecanismos, equipos, medios 0 recursos
utilizados para aplicar el método en una determinada ciencia. Tienen por objeto
recoger, almacenar, analizar y enviar datos sobre los hechos u objetos objeto de
estudio. La prueba, el experimento, la encuesta, el grupo de discusion, la entrevista,
el cuestionario, la lista de comprobacion, la escala y el baremo son algunos de los
métodos utilizados en la investigacion social (Arias, 2018, p. 18). La encuesta
también puede aplicarse como metodologia o método. Mediante el interrogatorio
del encuestado, la encuesta como técnica permite recopilar datos con el fin de
proporcionar la informacion necesaria para el estudio (Arias y Covinos, 2021, p. 81).
Para determinar el impacto que el PM tiene en las DC de los clientes, en esta
investigacion se empled una técnica de encuesta. Se encuestd a los clientes
mediante un cuestionario basado en una escala de Likert, y los resultados se
midieron con el programa informatico de analisis de datos SPSS.

3.4.2. Instrumentos.

Dispositivo utilizado como parte de un método de recogida de datos. Puede
administrarse como una prueba, un cuestionario, un dispositivo, una guia o un
manual (Sanchez et al., 2018, p. 78). Se puede hacer un cuestionario nuevo o
utilizar uno ya existente (con pequefias modificaciones). Dado que crear un
cuestionario desde cero requiere mas tiempo y recursos, es aconsejable utilizar los
preexistentes y realizar el menor nimero de cambios necesarios para adaptarlo al
lugar, la época y el grupo demografico objetivo, cuando lo construimos desde cero
(Cardenas, 2018, p. 22). Los dos cuestionarios, cada uno de los cuales contenia 16
preguntas y se calificaba con una escala Likert de cinco items, fueron las
herramientas principales utilizadas en la investigacion practica para recopilar datos
cruciales. Cada afirmacion recibié respuestas en una escala tipo Likert de cinco
puntos, en la que uno representa un fuerte desacuerdo y cinco un fuerte acuerdo.
Para crear una clasificacion de las medidas, se condensaron las respuestas.
(Anexo B)

3.5. Procedimientos

Es una parte del proyecto de investigacion que describe los métodos y

procedimientos que se emplearan en el proceso, segun el tipo de investigacion. El

método, que sirve para garantizar, en la mayor medida posible, la repetibilidad del
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experimento y, en caso necesario, la verificacion de los resultados se convierte en
un subcapitulo del informe de investigacion en el caso del informe escrito final del
trabajo (Sanchez et al., 2018, p. 105). Por otra parte, existen varios tipos de equipos
de medicion, cada uno con propiedades Unicas, en cada ciencia, materia de estudio
y vocacién. Sin embargo, el método para crearlos y utilizarlos suele ser bastante
similar (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 241).

Primero se recabd informacion de la empresa para su andlisis tras gestionar
la aprobacion de la elegida para la investigacion. A continuacién, se propusieron
dos factores de investigacion. El primero fue el PM, que implicé 16 preguntas
elaboradas mediante herramientas de encuesta y cuestionario, evaluadas y
analizadas mediante una escala de medicion ordinal de tipo Likert, y descubrié un
total de 16 métricas en cuatro categorias.

La variable de DC, en cambio, se midié mediante un cuestionario compuesto
por 16 items repartidos en 4 categorias. Los clientes de la organizacion mayores
de 25 afios fueron el publico objetivo del cuestionario creado previamente, que se
construyé con éxito en Google Spreadsheets en 2023 y se distribuyé a 248
participantes en la encuesta a través de un enlace. La empresa informé a los
participantes de nuestro estudio.

3.6. Método de anélisis de datos

Método que consiste en aislar, diferenciar y separar los componentes de un
fendmeno para examinar cada uno por separado y en orden. (Sanchez et al., 2018,
p. 89). Por otro lado, en esta parte hay que detallar las herramientas y la informacién
utilizadas para abordar la pregunta de investigacion o cumplir el objetivo. Hay que
justificar el método elegido y sus posibles inconvenientes. Es importante justificar
la eleccion de las instancias o los datos que se utilizaron para responder a la
pregunta de investigacion. (Cardenas, 2018, p. 60).

En el procedimiento de estudio de datos se siguen los pasos descritos en las
unidades siguientes. Las preguntas fundamentales presentadas en el disefio del
problema se abordaron en la parte del andlisis de datos. Se realiz6 un examen
exhaustivo, un debate, una recopilacién, una diferenciacion y un resumen del
analisis de las experiencias de los clientes de la organizacion. Los datos de la
encuesta se compilaron en el software SmartPLS.03 para facilitar la revision de los

conocimientos previos adquiridos. Se utilizo la precodificacion para identificar,
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categorizar y asignar un nimero o simbolo de guion a los datos como parte de esta
operacion. Todas las respuestas de la tesis se precodificaron. Se selecciond un
digito de la lista de respuestas que correspondia a cada opcion de respuesta. Todos
los interrogatorios anteriores que requerian esta técnica se realizaron mediante
este procedimiento. Al final, se utilizé un programa estadistico para incluir los datos.

Los niveles de PM y sus dimensiones en la variable DC se compararon con
los niveles pobre, regular y 6ptimo, respectivamente, en la indagaciéon de datos del
cuadro de analisis de antecedentes, que utiliz6 estadisticas descriptivas para las
dos variables y las dimensiones de la variable x. Ademas, en el estudio se utilizo la
prueba de regularidad de Kolmogorov-Smirnov para demostrar que las variables de
PM y DC, asi como las dimensiones de CRE, CON, VAL y REC, no siguen una
distribucion estandar debido a que el Sig ,001 <0,05. A partir de este resultado, se
utilizé el estadistico Rho de Spearman para las pruebas no paramétricas, que se
empleo en las hipotesis generales y especificas, mediante el cruce de las variables
donde presentaron un sig ,001.

3.7. Aspectos éticos

La institucion de formacion concedi6 la acreditacion al presente proyecto de

investigacion. Las ideas tedricas de cada autor reciben crédito de autoria también
en relacién con el contenido de la investigacion. Los conceptos que no se citan
también se revelan adecuadamente a partir de los conocimientos adquiridos en el
trabajo realizado. La encuesta se realizé para conocer mejor los resultados de la
muestra, pero la identidad de los encuestados se mantendra oculta por la Unica
razon de preservar su integridad.
Se emplearon normas para realizar un trabajo de calidad en cumplimiento de
tecnologias como Turnitin, ofreciendo un limite maximo de similitud del 20%, las
cuales se basan en lineamientos tedricos del Cédigo de Etica en Investigacion de
la Universidad Cesar Vallejo.

Aunque los redactores de estos principios afirman que ninguno es mas
importante que los demas, existen problemas con su fundamento, asi como
diversas areas de desacuerdo. (a) Generosidad, fomento del bienestar,
preservacion de la dignidad y mantenimiento del medio ambiente. La base de la
filantropia activa requiere que los agentes morales proporcionen beneficios. En

contraste, el principio de utilidad requiere que los agentes morales sopesen las
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ventajas y desventajas para lograr mejores resultados. (b) proporcionar
inocupacion, privacidad, seguridad y competencia; Aunque hacer lo correcto como
concepto de benevolencia y no hacer dafio como no hacer dafio parecen
claramente similares, no son la misma cosa y representan principios diferentes.
Masu. (c) La autonomia, el poder de decidir y ser independiente, es necesaria para
los seres humanos. (Cordoba et al., 2020, p.531).
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IV. RESULTADOS.
4.1. Descripcion del modelo.

Figura 3

Modelo teérico

(Zredibilidad de marca
(CRE) PRE ‘
- o \\ (PREC) /
- - (B =.319) o -

Conocimiento de marca
(CON)
P — H1 . A

(R?=,945) ***
(B=,222) =
Posicionamiento de Decisién de compra
marca (DESC)
(POSM)

— - B —
Valor de marca
(VAL)
(B=,367)
Recomendacion de Lealtad a la marca
boca a boca (LEAL)
(REC)

El exploratorio causal es explicado expresivamente en la figura 1. En el modelo

H7

existen ocho variables latentes (VL), conformadas por credibilidad de marca (CRE),
conocimiento de marca (CON), valor de marca (VAL), recomendacion de boca a
boca (REC), posicionamiento de marca (POSM), precio (PREC), lealtad a la marca
(LEAL) y decisién de compra (DESC); todos ellos conformados por indicadores
formativos y reflectivos.

Nota. Para exponer el peso del PM en la DC, Gilal et al., (2022) formularon
el modelo tedrico, Hu y Trivedi (2020) adapto su propuesta bajo el modelo tedrico
de la confirmacién de expectativas (ECT); integrando las propuestas tedricas de la
sefalizacion (S); adicionada esta la teoria del esquema cognitivo (CBT); el
fundamento teorico de la atribucion (A); el marco conceptual tedrico de la
interaccion (IT); la teoria actitudinal (FAT); la teoria de las necesidades psicoldgicas
Basicas (BPNT). A partir de ello, se formulé el modelo tedrico del nivel de
interpretacion (CLT), modelos que sirvid de guia para el modelo de investigacion

Gilal et al.,, (2022), expuesta en la figura 1, en el cual propone que el
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posicionamiento de marca (POSM) genere credibilidad de marca (CRE),

conocimiento de marca (CON), valor de marca (VAL) e recomendacion de boca a

boca (REC). La decisién de compra (DESC) es explicado por las variables

posicionamiento de marca (POSM) considerada como variable latente formativa y
la lealtad a la marca (LEAL), precio (PRE).

La Figura 3 expone el tipo de indagacion planteado. Para probar el modelo

formulado, se realiza un estudio empirico con una muestra probabilistica de 102

conjuntos de datos hasta finales de 2023. La estadistica inferencial se realiz6
utilizando el software SmartPLS 3.0. (Ringle et al., 2015).

4.2. Validezy fiabilidad del modelo de medida

Tabla 1

Fiabilidad del indicador y fiabilidad compuesta

Validez convergente

Consistencia interna

Variable item o Cargas VIF Fiabilidad del Fiabilidad Alpha
latente indicador factoriales (<,5) Indicador AVE Compuesta Cronbach
(=,70) (2,50) (,70 - ,90) (,70 - ,90)
LEAL ,910 0,876 0,704 0,904 0,856
LEA2 ,900 2,829
LEA3 ,898 2,751
LEA4 ,852 2,281
PREC ,930 0,920 0,856 0.947 0,916
PRE1 ,895 2,607
PRE3 ,934 3,749
PRE4 ,945 4,167
CRE ,908 0,885 0,740 0,919 0,883
CRE1 ,842 2,088
CRE2 ,856 2,203
CRE3 ,899 2,870
CRE4 ,843 2,226
CON ,895 0,879 0,802 0,924 0,877
CON1 ,904 2,544
CON2 ,912 2,712
CON4 ,871 2,115
VAL ,881 0,865 0,710 0,907 0,863
VAL1 ,821 2,466
VAL2 ,871 3,121
VAL3 ,863 2,158
VAL4 ,812 2,053
REC ,902 0,889 0,743 0,920 0,884
REC1 ,874 1,964
REC2 ,909 2,415
REC3 ,831 2,341
REC4 ,832 1,856
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Las cargas / pesos se muestran en negrita; Las cargas / pesos cruzados son
rotados-oblicuos; *** p <0,001; * p <0,01. Los p < valores se refieren a cargas /
pesos y se obtuvieron a través de bootstrapping con 101 re-muestras. SmartPLS 3,
Ringle et al. (2015).

Nota. La credibilidad particular de cada uno de los items se estima
inspeccionando las cargas (A, o loading) o relaciones reciprocas simples de los
indicadores con su correspondiente constructo. Si bien hay diferencias sobre la
estimacion que debe resultar de esta demostracion para ser, se admiten valores A
> 55 (Falk y Miller, 1992). El calculo del factor de inflacién de varianza (VIF) con un
analisis de regresion, indica que si el valor es superior a 10 resulta un problema de
multicolinealidad (Myers, 1990); adicionalmente, se debe priorizar la validez y
fiabilidad de las medidas de todos los constructos (Barclay et al., 1995). En la tabla
1 se puede analizar las cargas factoriales (pesos) de los items (indicadores). Se
presenta los valores de inflacién de varianza para cada item (VIF, todos < ,5). Se
presenta la validez convergente a través de la fiabilidad del indicador (todos =,70)
y la varianza media extraida (AVE, todos = ,50). También se muestra la estabilidad
interna a través de la fiabilidad compuesta (todos entre ,70 - ,90) y finalmente el
Alpha Cronbach (todos entre ,70 - ,90); admitiendo la validez interna del modelo de
medida (Hair et al. 2017).

Tabla 2
Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

Constructos -4\ cRe  DESC LEAL POSM PREC REC VAL
Latentes

CON (0.896)

CRE 0.807  (0,860)

DESC 0828 0826 (0,919

LEAL 0782 0732 0906 (0,839)

POSM 0870 0912 0900 0831 (0,897

PREC 0795 0787 0923 0793 0833 (0,925)

REC 0738 0791 0825 0806 0904 0754 (0,862)

VAL 0772 0793 0852 0815 0908 0792 0845 (0,842)

La raiz cuadrada de AVE se muestra en diagonal. Todas las correlaciones son
significativas en p < 0,001. La raiz cuadrada del valor AVE se muestra entre
paréntesis diagonales y los demas datos son las correlaciones verticales y
horizontales de las variables latentes. SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).

Nota. La validez discriminante es el grado en que los items difieren entre

constructos e indica en qué medida un constructo en particular difiere de otros
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constructos (Martinez y Fierro, 2018). La Tabla 2 muestra la raiz cuadrada de la
varianza media extraida en negrita en la diagonal. En el caso de la variable latente
conciencia de marca, es la raiz cuadrada del valor (AVE= .896) la que es mayor
gue los valores subyacentes y vecinos. Para la variable latente CRE, la raiz
cuadrada del valor (AVE= .860) es mayor que los valores subyacente y adyacente.
Para la variable latente DC, la raiz cuadrada del valor (AVE= .919) es mayor que
los valores subyacente y vecino. Para la variable latente lealtad a la marca, la raiz
cuadrada del valor (AVE= .839) es mayor que los valores subyacente y adyacente.
Para la variable latente PM, la raiz cuadrada del valor (AVE= .897) es mayor que
los valores subyacente y vecino. Para el precio de la variable latente, la raiz
cuadrada del valor (AVE=.925) es mayor que los valores subyacente y vecino. Para
la variable latente boca a boca, la raiz cuadrada del valor (AVE= .862) es mayor
gue los valores subyacentes y vecinos. Para la variable latente VAL, la raiz
cuadrada del valor (AVE= .842) es mayor que los valores subyacente y adyacente.
Tabla 3

Cargas factoriales cruzadas

items CON CRE DESC LEAL POSM PREC
CON 0.941

CON1 0.904

CON2 0.912

CON4 0.871

CRE 0.944

CRE1 0.842

CRE2 0.856

CRE3 0.899

CRE4 0.843

LEA 0.910

LEAL 0.593

LEA2 0.821

LEA3 0.839

LEA4 0.764

PRE 0.790

PRE1 0.677

PRE3 0.732

PRE4 0.787

REC 0.902

REC1 0.805

REC2 0.837

REC3 0.729

REC4 0.740

VAL 0.730
VAL1 0.623
VAL2 0.751
VAL3 0.680
VAL4 0.607
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Cargas/pesos se muestran en negrita; cargas / pesos y cargas / pesos cruzados
son rotados-oblicuos; *** p <0,001, p-valores se refieren a cargas / pesos obtenidos
por bootstrapping con 101 re-muestras. SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).

Nota. La validez discriminante se puede medir examinando las cargas
factoriales cruzadas de las variables o indicadores observados (Leyva y Olague,
2014). Esto se puede realizar comparando las cargas externas del indicador en el
constructo relevante, que deberian ser mayores que sus cargas totales en otros
constructos (Ruiz et al., 2010). La Tabla 3 muestra que para todos los items que
miden un constructo especifico, cada carga de variable latente recibi6 valores mas
altos, mientras que las otras variables latentes recibieron valores mas bajos. Por tal
motivo, confirmaron la validez discriminante del constructo. Generalmente se
aceptaran articulos con una tarifa de 0,70 o0 mas. Los valores se muestran en la
Tabla 3, tipicamente =20,70. La variable latente CON representa el valor del producto
(indicador) (CON=.941; CON1=.904; CON2=.912; CON4=.871). La variable latente
CRE refleja el valor del producto (CRE = 0,944; CRE1 = 0,842; CRE2 = 0,856;
CRE3 =0,899; CRE4 = 0,843). La variable latente lealtad a la marca refleja el valor
del producto (LEA= 0,910; LEA1= 0,593; LEA2= 0,821; LEA3= 0,839; LEA4=
0,764). La variable latente precio expresa valor mediante sus componentes (PRE=
.790; PRE1= .677; PRE3= .732; PRE4= .787). La variable latente REC representa
el valor del item (REC= 0,902; REC1= 0,805; REC2= 0,837; REC3=0,729; REC4=
0,740). La variable latente VAL representa el valor del producto (VAL= 0,730;
VAL1= 0,623; VAL2= 0,751; VAL3= 0,680; VAL4= 607). Particularmente, algunos
investigadores que estudian el desarrollo de los resultados creen que esta regla
general no deberia ser demasiado flexible a menos que haya desviaciones
significativas que acepten el valor y cumpla con los parametros establecido (Barclay
etal., 1995). Ademas, incluir indicadores con cargas factoriales bajas en PLS puede
ayudar con la captura de informacién de suma importancia y accesible en los
indicadores, proporcionando mejores resultados para el constructo sin degradar el
ajuste del modelo ya establecido (Enrique et al., 2011). Como puede observarse,
los valores sombreados en color negrita cuentan con valores mas altos que los
valores sin marcar, de tal manera que se cumple con las especificaciones del autor,
finalmente los valores minimos de carga y peso indicados estan dentro de los

parametros establecidos.
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4.2.3. Valoracion del modelo estructural
Figura 4
Estimacion del modelo path
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Andlisis del modelo estructural (prueba de hipétesis)

Coeficientes path

E_elaclo_nes (Estandarizados B) Estadisticos t Student Valores p Resultado
ipotéticas Sig. 2 0,2 (Boostrapping)

CON -> POSM 0.204 5.406 0.000 Soportada
CRE -> POSM 0.319 7.382 0.000 Soportada
LEAL -> DESC 0.367 8.059 0.000 Soportada
POSM -> DESC 0.222 3.092 0.002 Soportada
PREC -> DESC 0.447 7.154 0.000 Soportada
REC -> POSM 0.282 6.641 0.000 Soportada
VAL -> POSM 0.259 6.650 0.000 Soportada

Niveles de significacion * p<0,05, ** p<0,01, y*** p<0,001. SmartPLS 3, Ringle et al.
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(2015).

Nota. Los valores de B representan ponderaciones de regresion estandarizadas y
B = 0,2 se considera significativo. Los niveles de calificacion predictiva son: (a) 0,67
como valor significativo, (b) 0,33 como valor moderado y (c) 0,10 como valor débil
(Chin, 1998). Como se puede ver en la Tabla 4, la relacion entre las construcciones
CON -> POSM es moderada (.204***), la relacion entre las construcciones CRE ->
POSM es significativa (.319***) y LEAL -> DESC es Moderada (.367***), relacion
significativa entre estructuras POSM -> DESC (.222**), relacibn moderada entre
estructuras PREC -> DESC (.447**), REC -> POSM La relacién entre las
construcciones es moderada (.282***), y la relacion entre los constructos VAL ->
POSM es significativa (.259***). Todas las hipotesis exhiben valores de p
significativos < 0,05. Por lo tanto, ahora se admite.

Tabla 5

indices de ajuste de modelo

Medidas de ajuste indices Valor Valor p
Promedio del coeficiente de trayectoria APC 2,100 *
Promedio de coeficiente de determinacién ARS ,945 rkk
Promedio de varianza del factor de inflacion AVIF 2,640 Ideal <3.3
Raiz cuadrada media residual SRMR 0.069 >0,6
Bondad de ajuste GoF ,856 Medio = ,5

*** n<0.001. SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).

Nota. Henser et al., (2016) Suponen que los resultados de los modelos PLS pueden
evaluarse globalmente (modelos generales) y localmente (modelos estructurales y
de medicion). El unico criterio de ajuste del modelo global es la normalizacién del
residuo cuadréatico medio (SRMR) (Hu y Bentler, 1998, 1999). Si el valor es inferior
a 0,08, se considera que el modelo es adecuado. Por lo tanto, un valor de SRMR
de O indica un ajuste perfecto y un valor de SRMR inferior a 0,05 generalmente
indica un ajuste aceptable (Byrne, 2008). Estudios de simulacion recientes
demostraron que un modelo especificado correctamente implica un valor SRMR >
0,06 (Henseler et al., 2017). Para determinar la bondad de ajuste del modelo, se
debe calcular el indice global de ajuste (GoF). Este indice se calcula multiplicando
la raiz cuadrada del AVE promedio por la raiz cuadrada del R2 promedio. GoF debe
ser = 0,5 para confirmar la confiabilidad e idoneidad del modelo. En el Cuadro 5 se
muestra el indice de ajuste para APC= 2,100**. ARS= .945*** SRMR= < .064 es

aceptable. GoF= .856, por encima del umbral requerido = 0.5.
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V. DISCUSION.

La intencidn que tiene la fase de discusion es corroborar los resultados
conseguidos a través del andlisis estadistico descriptivo e inferencial,
seleccionando  cuidadosamente variables latentes para relacionarlas
empiricamente con contextos de investigacidbn nacionales e internacionales
seleccionados. Una comparacion de estrategias incluye conceptos estadisticos y
una evaluacion de las conclusiones de cada objetivo de investigacion propuesto.

El primer objetivo sugerido fue determinar el efecto que existe entre el PM
y la DC en una empresa inmobiliaria. De acuerdo al analisis inferencial con
ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS - SEM, se hallé un
coeficiente (8= ,115; t= 2,173; p= <,05), determinando que el PM tiene una
correlacion significativa con la DC; por lo tanto, el posicionamiento es un enfoque
para influir en el proceso de consumo del cliente. El estudio confirmé que el PM
influye significativamente en la DC de productos, apoyando la idea de que existe
una relacion positiva entre el posicionamiento y la DC (Van Thuy et al., 2022, p. 2);
ademas, el PM establece una posicion en la mente de un cliente potencial que
refleje las ventajas y desventajas del producto, induciendo el cliente a que producto
comprar (Park y Chang, 2021, p. 5); asimismo el proceso de DC no termina con la
compra, sino que continla hasta que la compra se convierte en una experiencia
para el cliente al utilizar el producto adquirido y asi genere una experiencia positiva
posicionando la marca en la mente del cliente (Sudaryanto et al., 2019, p. 1); asi el
comprador tiene en cuenta diversos factores que lleva a mostrar fundamentalmente
gue la DC de una persona esté directamente relacionada con el PM, desarrollando
actitudes, comportamientos y percepciones hacia el propio servicio o producto que
el cliente escoge (Siddiqui et al., 2021, p. 6); para que el cliente tome una DC se
usan estrategias de PM que esta disefiada para evocar un efecto positivo en un
individuo mediante la creacion de asociaciones con el pasado, apelando a
recuerdos nostalgico (Heinberg et al., 2019, p. 2).

Lo sefialado se asemeja con el antecedente elaborado por Khalid et al. (2021,
p. 44) quien afirma que el PM es un enfoque para influir en el proceso de consumo
del cliente, confirmando que el PM influye significativamente en la intencién de
compra de productos, apoyando la idea de que existe una relacion positiva entre el

posicionamiento y la intencion de compra, donde se obtuvo un coeficiente (B=,096;
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t= 2,050; p= <,05). También lo confirma Foroudi et al. (2018, p. 10) afirmando que
el PM se relaciona con la capacidad de influir en la DC y las preferencias de los
clientes, en el cual los consumidores tienden a basar sus decisiones en su
experiencia previa con el producto mas que en evaluaciones exhaustivas de las
caracteristicas del producto, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,806; t= 27,724; p=
<,05). También lo confirma Gilal et al. (2022, p. 4) afirmando una marca que
desarrolla con éxito el posicionamiento entre los consumidores siempre disfruta de
primas de precio, lealtad a la marca, REC positivo y sobre todo ayuda a mejorar la
DC, que es el principal objetivo de los gerentes de marketing estratégico, donde se
obtuvo un coeficiente (8= ,380; t= 14,05; p= <,05). También lo afirma Coffie, (2020,
p. 324) afirmando que las marcas que estan posicionadas para ofrecer beneficios
personales a los consumidores tienden a ofrecer una mejor oportunidad de éxito ya
que los beneficios ofrecidos coinciden con las preferencias de los consumidores y
detonan a una mejor DC, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,343; t= 3,2210; p=
<,05). También lo afirma Padira et al. (2023, p. 319) afirmando que el PM marca
tiene una influencia positiva y significativa en las DC de los clientes; gracias a esto,
a los consumidores les resultard mas facil comprender las distinciones entre
diferentes productos que compiten por el mismo mercado; por lo tanto, los clientes
potenciales pueden seleccionar uno de los productos del que creen que pueden
obtener el mayor beneficio y que mejor satisface sus necesidades, donde se obtuvo
un coeficiente (8= ,389; t= 11,64; p= <,05).

En conclusion, se ha comprobado que existe una fuerte correlacion entre el
PMy la DC desde la perspectiva de analisis estadistico y conceptual (Khalid et al.,
2021, p. 44; Van Thuy et al., 2022, p. 2; Hu y Trivedi., 2020, p. 3; Foroudi et a.,
2018, p. 10; Sudaryanto et al., 2019, p. 1; Gilal et al., 2022, p. 4, Magnusson et al.,
2018, p. 2, Martin et al., 2018, p. 6; Coffie, 2020, p. 324; Koch y Jones, 2019, p. 10;
Majeed et al., 2021, p. 8; Padira et al., 2023, p. 319; Hu y Trivedi, 2020, p. 5).

El segundo objetivo sugerido fue determinar el efecto que existe entre el PM
y la CRE en una empresa inmobiliaria. De acuerdo al andlisis inferencial con
ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS - SEM, se hall6 un
coeficiente (8= ,198; t= 4,427; p= <,05), determinado que el PM tiene un efecto
significativo con la CRE; por lo tanto, la CRE transmite a los clientes asegurara que

la marca puede y seguird cumpliendo sus promesas Yy mejorando su
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posicionamiento en la mente del consumidor (Wang y Scheinbaum, 2018, p. 5),
ademas, generar que el cliente confié en la reputacion y la historia de una marca,
sirve como sefal o dato para disminuir las dudas y reafirmar la posicién que tiene
la marca en la mente del consumidor (Molinillo et al., 2022, p. 2); asimismo, la CRE
produce legitimidad de la informacién sobre el producto que se encuentra en una
marca, lo que implica que la marca cumple constantemente sus promesas Yy
posicionando la marca como un producto o servicio creible (Jun, 2020, p. 5); se
considera que la credibilidad representa el nivel de transparencia y honestidad de
la marca para cumplir con las expectativas creadas por las estrategias de PM que
genera el area de marketing a los consumidores (Jiménez et al., 2020, p. 3); por
ende, la CRE afecta la eleccion de la marca por parte del consumidor y modera que
tan posicionada esta la marca en el cliente (Kao et al., 2020, p. 3).

Lo sefialado se asemeja con el antecedente elaborado por Consuegra et al.
(2018, p. 240) quien afirma que la CRE y el PM permitiendo a los consumidores
percibir menos riesgos y recopilar menos informacion durante el proceso de toma
de decisiones. En consecuencia, la CRE es un factor importante que contribuye a
la imagen general de una empresa, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,299; t=
62,42; p= <,05). También lo confirma Jun, (2020, p. 5) afirmando que una marca
creible puede reducir la dificultad en la toma de decisiones al disminuir el esfuerzo
cognitivo requerido para evaluar a un proveedor de servicios, descubriendo que una
marca creible tenia efectos positivos directos en el posicionamiento del producto,
donde se obtuvo un coeficiente (8= ,706; t= 27,792; p= <,05). También lo confirma
Chin et al. (2020, p. 6) afirmando que, si una marca tiene un alto nivel de experiencia
percibida, confiabilidad y atractivo, los consumidores tienden a evaluar el producto
positivamente. Esto se debe a que una alta credibilidad refleja una mayor calidad,
mayor valor y dignidad del producto, lo que lleva a una actitud mas positiva por
parte de los consumidores y fortalecer la posicién de la marca en el entorno, donde
se obtuvo un coeficiente (8=,153; t= 2,558; p= <,05). También lo confirma Mansoor
et al. (2020, p. 266) afirmando que la CRE desempefia un papel importante en el
PM, ya que envia sefiales favorables a los clientes. Ademas, se sefiala que una
mayor CRE refleja una mayor confianza en ella, asi como un mayor valor y calidad,
lo que se traduce en una actitud mas positiva por parte de los consumidores, donde

se obtuvo un coeficiente (8= ,245; t= 5,154; p= <,05). También lo confirma Jiménez
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et al. (2020, p. 3) afirmando que la credibilidad representa el nivel de transparencia
y honestidad de la marca que desea el consumidor, asi poder para cumplir con las
expectativas creadas por el PM que los consumidores tienen de ella, donde se
obtuvo un coeficiente (8= ,297; t= 3,424; p= <,05).

En conclusion, se ha comprobado que existe una fuerte correlacion entre el
PM vy la CRE desde la perspectiva de analisis estadistico y conceptual (Consuegra
et al., 2018, p. 240; Wang y Scheinbaum, 2018, p. 5; Jun, 2020, p. 5; Molinillo et al.,
2022, p. 2; Chin et al., 2020, p. 6; Park y Chang, 2021, p. 5; Mansoor et al., 2020,
p. 266; Heinberg et al., 2019, p. 2; Jiménez et al., 2020, p. 3; Magnusson et al.,
2018, p. 2; Kao et al., 2020, p. 3).

El tercer objetivo sugerido fue determinar el efecto que existe entre el PM y
el CON en una empresa inmobiliaria. De acuerdo al andlisis inferencial con
ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS - SEM, se hallé un
coeficiente (8= ,075; t= 12,541; p= <,05), determinado que el PM tiene un efecto
significativo con €l CON; por lo tanto, para posicionar la marca en la mente de un
cliente es importante que se pueda identificar o recordar que una marca pertenece
a una categoria de productos especifica y eso se logra con él CON (Dedeoglu et
al., 2020, p. 2), ademas, el CON se ha convertido en un factor importante y de vital
ayuda en el PM, ya que influye en la opiniéon que los compradores tienen de una
empresa (Dilhan et al. 2018, p. 4); asimismo, el CON enfatiza en el recuerdo y
reconocimiento de la marca por parte de los consumidores, lo que puede ser un
reflejo de lo que sienten por la marca y cuan posicionado esta el producto en su
mente (Tan et al., 2021, p. 3); Al igual que ocurre con el PM, el CON es crucial y
afecta directamente a las actitudes y opiniones de los consumidores sobre las
marcas (Efendioglu y Durmaz, 2022, p. 5); por ende, el CON es un componente
crucial para desarrollar del PM, que es decisivo tanto para los profesionales del
marketing como para los clientes. (Dilhan et al. 2018, p. 4).

Lo sefialado se asemeja con el antecedente elaborado por Chakraborty,
(2019, p. 146) quien afirma que el CON se considera un medio a través del cual las
personas se informan y se acostumbran a una marca. Obtener resefias en linea
creibles sobre marcas facilita a los consumidores conocer las marcas, lo que
conlleva a aumentar el PM, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,262; t= 3,72; p=

<,05); También lo confirma Foroudi et al. (2018, p. 7) quien afirma que es importe
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el CON para el posicionamiento del producto por el nivel de conocimiento que
genera la marca. Es decir, a mayor nivel de conocimiento, mayor percepcion de
marca. Cuando los consumidores conocen una marca, es mas probable que la
elijan sobre otras marcas con menos conocimiento, donde se obtuvo un coeficiente
(B= ,648; t= 16,97; p= <,05); También lo confirma Rahman et al. (2021, p. 8)
afirmado que el CON es un motor fundamental para la el PM, cuando un producto
0 servicio esta fuertemente impulsado por el CON los consumidores pueden
reconocer y recordar una marca en diversas circunstancias, donde se obtuvo un
coeficiente (8= ,498; t= 6,107; p= <,05); También lo confirma Zia et al. (2021, p.
1095) afirmado que los consumidores adquieren CON a través de medios o
métodos de marketing o comunicacion efectivos, como la television, los auriculares,
la publicidad abierta o en linea. Los consumidores tienen fe en la confianza y la
excelencia o el mérito del producto, y esto reduce la probabilidad de una mala
decision y genera un adecuado posicionamiento en la mente del consumidor, donde
se obtuvo un coeficiente (8= ,582; t= 8,217; p= <,05); También lo confirma Merz et
al. (2018, p. 9) afirmando que el CON por parte de los clientes ayuda a las empresas
en las comunicaciones de marketing, al mejorar la calidad y la relevancia de los
contenidos compartidos (por ejemplo, los blogs y las resefias escritas; Ademas, su
CON ayuda a las empresas en el desarrollo de nuevos productos y posicionarse
mejor en el mercado, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,29; t= 20,52; p= <,05)

En conclusion, se ha comprobado que existe una fuerte correlacién entre el
PMy la DC desde la perspectiva de analisis estadistico y conceptual (Chakraborty,
2019, p. 146; Dedeoglu et al., 2020, p. 2); Rahman et al., 2021, p. 7; Hu y Trivedi,
2020, p. 5; Dilhan et al. 2018, p. 4; Park y Chang, 2021, p. 5; Tan et al., 2021, p. 3;
Zia et al. (2021, p. 1095; Heinberg et al., 2019, p. 2; Efendioglu y Durmaz, 2022, p.
5; Merz et al., 2018, p. 9; Magnusson et al., 2018, p. 2).

El cuarto objetivo sugerido fue determinar el efecto que existe entre el PM
y el VAL en una empresa inmobiliaria. De acuerdo al andlisis inferencial con
ecuaciones estructurales de segunda generaciéon PLS - SEM, se hall6 un
coeficiente (B=,165; t= 11,620; p= <,05), determinado que el PM tiene un efecto
significativo con el VAL, por lo tanto, el VAL refleja los bienes y pasivos relacionados
con el PM, el nombre y simbolo puede aumentar o disminuir el valor que un

producto o servicio proporciona a una empresa y dependera del valor que genere
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la empresa a los clientes (Majeed et al., 2021, p. 3); ademas, de forma similar, el
VAL es una herramienta crucial porque da a una marca una ventaja sobre las
marcas rivales posicionando el producto o servicio (Chakraborty, 2028, p. 3); De
manera similar, el VAL contribuye a dos elementos importantes del PM: simbdlico
y funcional. Los aspectos funcionales incluyen aspectos fisicos y la satisfaccion del
consumidor. H. Independientemente de si un producto satisface las necesidades
del consumidor, los aspectos simbolicos incluyen aspectos intangibles como la
Imagen de marca, la calidad percibida y las asociaciones de marca. (Foroudi et al.,
2018, p. 7); por ende, el VAL asocia actitudes que un cliente tiene con respecto a
una marca y estas asociaciones o actitudes ayudan al consumidor a generar
razones y sentimientos hacia la marca, lo que a su vez ayuda a la marca a
representar un posicionamiento positivo (Pinay Diaz, 2021, p. 5); EI VAL ofrece dos
enfoques para el PM: un enfoque de VAL basado en el consumidor y un enfoque
financiero que se centra en métricas de VAL basadas en el comportamiento del
consumidor. (Tran et al., 2020, p. 3).

Lo sefialado se asemeja con el antecedente elaborado por Foroudi et al.
(2018, p. 6) quien afirma que el VAL genera alto resultado en las estrategias de
marketing efectivas y es el factor mas frecuente para lograr un PM adecuado en el
plan de comunicacion de marketing, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,938; t=
23,98; p= <,05); También lo confirma Zia et al. (2021, p. 1095) afirmando que la
percepcion del VAL por parte de los clientes repercute en su rendimiento y mejora
los beneficios financieros de la empresa, dandole un mejor posicionamiento en el
mercado, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,077; t= 1,609; p= <,05); También lo
confirma Tran et al. (2020, p. 2055); afirmando que las empresas con un alto VAL
a menudo tienen mas ventajas competitivas, potencial para prosperar con éxito,
resiliencia frente a la presibn competitiva y mayores barreras para la entrada
competitiva, resumiéndose en un P, exitoso, donde se obtuvo un coeficiente (8=
,127; t= 4,066; p= <,05); También lo confirma Heinberg et al. (2020. p. 873)
afirmando que las marcas pueden beneficiarse de una imagen local favorable
generando un posicionamiento adecuado, lo que a su vez mejora el VAL, donde se
obtuvo un coeficiente (8= ,801; t= 3,934; p= <,05); También lo confirma Gilal et al.
(2022, p. 4) afirmando que un excelente posicionamiento de las marcas no solo

aumentara la pasion de los clientes por la marca e inculcara un sentido de icono de
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la marca, sino que también impulsara el valor a la marca, donde se obtuvo un
coeficiente (8=,370; t= 12,67; p= <,05)

En conclusion, se ha comprobado que existe una fuerte correlacién entre el
PM y el VAL desde la perspectiva de analisis estadistico y conceptual (Foroudi et
a., 2018, p. 6; Majeed et al., 2021, p. 3; Chakraborty, 2019, p. 144; Zia et al., 2021,
p. 1095; Tran et al., 2020, p. 2055; Khalid et al., 2021, p. 44; Heinberg et al., 2020.
p. 873; Park y Chang, 2021, p. 5; Pina y Diaz, 2021, p. 5; Gilal et al., 2022, p. 4;
Koch y Jones, 2019, p. 10).

El quinto objetivo sugerido fue determinar el efecto que existe entre el PM y
la REC en una empresa inmobiliaria. De acuerdo al analisis inferencial con
ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS - SEM, se hallé un
coeficiente (8= ,275; t= 6,998; p= <,05), determinado que el PM tiene un efecto
significativo con el VAL; por lo tanto, la REC es una forma eficaz de comunicacion
y una poderosa herramienta de posicionamiento para la interaccion interpersonal
no comercial entre conocidos (Leong et al., 2019, p. 3); ademas, lo mismo ocurre
con la publicidad de boca en boca, lo que los clientes digan de una empresa influira
en como se posiciona en el mercado, lo que se reflejara en sus intenciones y en
sus comportamientos de compra y recomendacion (Ngoma y Ntale, 2019, p. 11);
asimismo, la REC electronico es considera en su mayor parte beneficioso en el PM,
al ser accesible y disponible de manera eficiente para todas las personas que
puedan explotar Internet; ademas, Internet proporciona una combinacion ideal de
datos demograficos de los usuarios (Siddiqui et al., 2021, p. 3); por ende, para
posicionar una marca se debe tener un estrategia de REC positiva, ya que es una
ayuda para describir como una referencia oral o escrita de un cliente satisfecho
genera mas clientes potenciales de un bien o servicio (Ngoma y Ntale, 2019, p. 11);
si bien se menciona que muchas pequefias empresas no tienen campanas
promocionales formalizadas para un PM adecuado y dependen, en mayor medida
de las comunicaciones de boca en boca para desarrollar sus bases de clientes.
Para tales empresas, confiar en las referencias de la REC es razonable ya que se
adapta mejor a sus recursos (Ifie et al., 2018, p. 1).

Lo sefialado se asemeja con el antecedente elaborado por Leong et al.,
(2019, p. 3) quien afirma que la REC electronico en términos de comunidades en

linea como grupos de noticias y foros de Internet, permite a los usuarios compartir
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conocimientos, pensamientos y experiencias con millones de usuarios y, por lo
tanto, genera un posicionamiento en la mente del consumidor, el 83 por ciento de
los compradores de Internet acordaron que sus DC se basan en revisiones y
evaluaciones de productos en linea, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,795; t=
19,003; p= <,05); También lo confirma Siddiqui et al. (2021, p. 1012) afirmando que
cuanto mayor es el grado de influencia interpersonal en un consumidor, mayor es
la dependencia del consumidor al boca a boca electrénico en linea como una fuente
més confiable de recopilacion de informacién del producto, mas aun cuando el
producto esta posicionado en la mente del que recomienda, donde se obtuvo un
coeficiente (8=,929; t= 6,223; p= <,05); También lo confirma Ngoma y Ntale, (2019,
p. 11); afirmando que para atraer y retener clientes, el boca a boca es un factor
importante. Lo que los clientes hablen sobre una empresa moldeara las actitudes
de los clientes sobre una organizacion y sus servicios, manifestando el nivel de
posicionamiento que tiene el cliente con la marca, donde se obtuvo un coeficiente
(B=,235; t= 3,045; p= <,05); También lo confirma Leong et al. (2019, p. 3) afirmando
gue debido al auge de las redes sociales, la Web 2.0 y los canales digitales (por
ejemplo, recomendaciones en linea, resefias, notificaciones, opiniones, etc.), la
influencia de la REC se ha extendido exponencialmente a través de Internet y ha
dado lugar al fortalecimiento del PM elegida, donde se obtuvo un coeficiente (8=
,275; t= 6,998; p= <,05)

En conclusion, se ha comprobado que existe una fuerte correlacién entre el
PM y la REC desde la perspectiva de analisis estadistico y conceptual (Leong et
al., 2019, p. 3; Ngoma y Ntale, 2019, p. 11; Tien et al., 2019, p. 241; Siddiqui et al.,
2021, p. 1012; Park y Chang, 2021, p. 5; Heinberg et al., 2019, p. 2).

El sexto objetivo sugerido fue determinar el efecto que existe entre la DC y
el precio en una empresa inmobiliaria. De acuerdo al analisis inferencial con
ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS - SEM, se hallé un
coeficiente (8= ,763; t= 5,408; p= <,05), determinado que la DC tiene un efecto
significativo con el precio; por lo tanto, al ser el precio un valor que influye méas en
DC que en la calidad, desempefia un papel importante para un producto y su marca
(Sudaryanto et al., 2019, p. 2); ademas, para decidir comprar un producto el precio
debe ser el adecuado entendiendo que es la suma de dinero que se cobra por un

bien o servicio, o la cantidad de valor que los consumidores intercambian por el
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privilegio de tenerlo o utilizarlo (Bakhtiar y Sunarka, 2019, p.205); asimismo, el
precio del producto es quizas uno de los trabajos mas dificiles de realizar, la
correcta fijacion de precios de los productos es clave para inducir a una DC y crear
una empresa con alto potencial de crecimiento (Coskun y Yalginer, 2021, p. 3); del
mismo modo, para la definir una compra, el precio debera transmitir equidad con el
bien y servicio a elegir (Sudaryanto et al., 2019, p. 2); por ende, en la fijacion de
precios, los conceptos de valor del producto para el consumidor, coste y
competencia son los 3 elementos basicos que se deben tener en cuenta para
decidir comprar (Coskun y Yalginer, 2021, p. 3).

Lo sefialado se asemeja con el antecedente elaborado por Sudaryanto et
al. (2019, p. 90) quien afirma que el precio tiene un efecto significativo en las DC,
ya que los consumidores consideraran el precio antes de decidir la compra, el
consumidor comparard el precio del producto de su eleccion y luego evaluara si el
precio esta de acuerdo con el valor del producto, asi como la cantidad de dinero en
gue se incurrira, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,763; t= 5,408; p= <,05);
También lo confirma Mansoor et al. (2020, p. 265); afrmando que la equidad de
precios es el elemento clave para atraer a los consumidores hacia la compra de
cualquier cosa, ya que afecta positivamente el nivel de confianza, donde se obtuvo
un coeficiente (8= ,074; t= 3,658; p= <,05); También lo confirma Bakhtiar y Sunarka.
(2019, p. 205); El precio es el monto cobrado por un producto o servicio, que afecta
la produccién DC del producto, e incluye todos los montos expresados por un
cliente para proporcionar un beneficio por poseer o usar un producto o servicio,
donde se obtuvo un coeficiente (8= ,171; t= 2,055; p= <,05); También lo confirma
Sudaryanto et al. (2019, p. 91); afirmando que la influencia del precio en la DC de
un producto muestra una relacion positiva y significativa, esto demuestra que los
mas baratos y asequibles, pueden mejorar las DC, donde se obtuvo un coeficiente
(B=,487; t= 5,408; p= <,05); También lo confirma Coskun y Yalginer. (2021, p. 3);
afirmando que el precio del producto es quizas uno de los trabajos mas dificiles de
realizar. La correcta fijacion de precios de los productos es clave para aumentar las
ventas y desarrollar una DC positiva en el consumidor, donde se obtuvo un
coeficiente (8=,773; t= 5,004; p= <,05).

En conclusion, se ha comprobado que existe una fuerte correlacion entre a

DCYy el precio desde la perspectiva de analisis estadistico y conceptual (Sudaryanto
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et al., 2019, p. 90; Bakhtiar y Sunarka, 2019, p.205; Mansoor et al., 2020, p. 265;
Coskun y Yalginer, 2021, p. 3; Van Thuy et al., 2022, p. 2; Majeed et al., 2021, p. 8;
Siddiqui et al., 2021, p. 6).

El séptimo objetivo sugerido fue determinar el efecto que existe entre la DC
y la lealtad a la marca en una empresa inmobiliaria. De acuerdo al analisis
inferencial con ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS - SEM, se
hall6 un coeficiente (8= ,567; t= 11,532; p= <,05), determinado que la DC tiene un
efecto significativo con la lealtad a la marca; por lo tanto, para decidir comprara un
producto se debe evaluar la conexion que tienen las emociones de los clientes con
las marcas, convirtiendo la lealtad del producto en vinculos emocionales duraderos
(Van Thuy et al., 2022, p. 4); ademas, cuando un consumidor siempre prefiere
comprar una marca, a pesar de la existencia de varias otras marcas, se sabe que
un consumidor muestra lealtad a la marca y su DC es mas segura (Hasan y Sohail,
2021, p. 11); asimismo, mejorar la familiaridad con la marca conduce a la lealtad a
la marca del consumidor y a mayores intenciones de compra (McClure y Seock,
2020, p. 3); los consumidores que sienten devocion por una marca tienen mas
probabilidades de volver a comprarla, es lo que se conoce como lealtad a una
marca (Chakraborty, 2019, p. 5); por ende, aumentar la fuerza de la marca,
incrementan las intenciones de recompra y la marca es menos vulnerable a los
competidores esto generado por la lealtad a la marca (Foroudi et al., 2018, p. 11).

Lo sefialado se asemeja con el antecedente elaborado por Van Thuy et al.
(2022, p. 237) quien sugiere que la lealtad a la marca tiene un impacto significativo
en la CD del cliente, ya que los consumidores continlan comprando productos en
el futuro, no cambian sus actitudes en diferentes situaciones y conservan sus
marcas favoritas. La alta calidad del producto permite a los consumidores aumentar
la lealtad a la marca y controlar su comportamiento de compra., donde se obtuvo
un coeficiente (8= ,567; t= 11,532; p= <,05); También lo confirma Zia et al. (2021,
p. 1093) afirmando que la lealtad a la marca es la parte mas vital de la DC. Cuando
los consumidores tienen en mente una imagen positiva de una marca en particular,
su compromiso con la marca aumenta y no cambiaran a una marca, donde se
obtuvo un coeficiente (8= ,256; t= 5,314; p= <,05); También lo confirma Hasan y
Sohail. (2021, p. 11) afirmando que la lealtad a la marca es importante ya que el

namero de empresas que atienden al mismo segmento de clientes y que ofrecen
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productos o servicios similares estdn aumentando, por ende, la ausencia de lealtad
a la marca conducird a consumidores que cambien de marca por ofertas, el tener
un cliente leal determinara si decide comprar en la empresa y que la marca sea su
eleccion principal, donde se obtuvo un coeficiente (8= ,233; t= 2,324; p= <,05);
También lo confirma Foroudi et a. (2018, p. 10) afirmando que en un mercado
altamente competitivo, la lealtad a la marca juega un papel fundamental en la
percepcion de la marca. Ademas, la lealtad a la marca desarrolla las fortalezas,
crea oportunidades para generar DC y hace que la marca sea menos susceptible a
los competidores, es decir, eleva las barreras de entrada, donde se obtuvo un
coeficiente (8= ,047; t= 22,002; p= <,05); También lo confirma Hasan y Sohalil.
(2021, p. 8) afirmando que la lealtad a la marca funciona como un disparador clave
para fortalecer las relaciones consumidor-marca, el vinculo con las marcas en las
redes sociales hace sentir apasionados por la marca a los consumidores; Tal apego
emocional a través de las interacciones en las redes genera una DC emotiva, donde
se obtuvo un coeficiente (8=,233; t= 2,324; p= <,05).

En conclusion, se ha comprobado que existe una fuerte correlacion entre a
DCy la lealtad a la marca desde la perspectiva de analisis estadistico y conceptual
(Van Thuy et al., 2022, p. 237; Hasan y Sohail, 2021, p. 11; Zia et al., 2021, p. 1093,
Siddiqui et al., 2021, p. 6; McClure y Seock, 2020, p. 3; Foroudi et a., 2018, p. 10;
Sudaryanto et al., 2019, p. 1; Chakraborty, 2019, p. 5).
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VI. CONCLUSIONES
Las conclusiones se extraen basandose unicamente en los resultados del
proyecto en la investigacion y es lo mas importante que se refleja del proyecto.

Establecer los elementos mas resaltantes desarrollados durante el articulo es

primordial y mas aun que conserve relacion con los objetivos (Arias, 2018, p. 20).

De acuerdo con la teoria, se procedio a elaborar las conclusiones en orden de los

objetivos trazados, sujetos al proceso sistematico de investigacion.

1. Los resultados logrados sobre el objetivo que planteo el efecto que existe entre
el PM y la DC en la empresa estudiada, se mostré6 que el coeficiente de
trayectoria obtenido es de nivel sustancial en el modelo de andlisis predictivo; si
bien es aceptada, se encuentra en un nivel alto de aprobacion, la explicacion
l6gica sobre la precepcion evidenciada, es que la empresa inmobiliaria esta
cumpliendo con informar sobre la calidad que tienen sus producto ofertados, mas
aun cuando se trata de un bien inmueble geffen en el cual los estandares de
confianza racionalmente deben ser muy altos; por lo tanto; si bien el cliente
percibe que el inmueble es de calidad al momento de la decisién de comprar,
perciben que pueden difundir mejor la marca y mejorar su PM . Ademas, el peso
obtenido en el modelo representa un nivel sustancial de dependencia; un
resultado que manifiesta un conocimiento aceptable por parte de los clientes
hacia la marca y una buena estrategia de posicionamiento de marketing. De
acuerdo con lo sefalado, las evidencias manifiestan que, si bien la calidad de los
acabados ofrecidos por la inmobiliaria es buena, se puede mejorar la
comunicacion de parte del area de marketing que genere un impacto positivo
hacia el cliente y repercutiendo en las estrategias de ventas del area comercial.
Para concluir, los hechos sostenidos por los teorizadores aseveran que el PM es
una estrategia basada en lograr que un producto o servicio ocupe un lugar
especial en la mente del cliente, diferencidandose de la competencia, si bien los
resultados indican que se esta cumpliendo parcialmente; las acciones que
conlleva a mejorar, impulsar, posicionar y reafirmar a la marca en el mercado,
puede ser mucho mejor, si no la trayectoria de la empresa sera muy corta dada
la competencia del mercado.

2. Los resultados obtenidos sobre el objetivo que planteo el efecto que existe entre

el PM y la CRE en la empresa estudiada, se mostr6 que el coeficiente de
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trayectoria obtenido es de nivel moderado en el modelo de andlisis predictivo; si
bien es aceptada, se encuentra en un nivel moderado de aprobacion, la
explicacion logica sobre la precepcion evidenciada, es que la empresa
inmobiliaria no genera una buena sensaciéon del producto, parte de los clientes
no se sienten satisfechos con lo ofrecido, teniendo en cuenta que para adquirir
un bien inmueble se requiere de altos recursos econdmicos y financieros el
cliente exige que la empresa trasmita confianza y credibilidad. Ademas, el peso
obtenido en el modelo representa un nivel moderado de dependencia; un
resultado que manifiesta que la credibilidad que tiene el cliente hacia la marca
es moderada, teniendo en cuenta que la finalidad de la CRE es fortalecer el
posicionamiento del producto en el mercado. De acuerdo con lo sefialado, las
evidencias manifiestan que, si bien los clientes que ya compraron en la empresa
muestran confianza en el producto, los clientes nuevos que cotizan por primera
vez no estan creyendo en lo ofrecido, el jefe de marketing debera poner mayor
énfasis en la CRE que demuestra la empresa para contar con un PM positivo y
generar nuevos leads. Para concluir, los hechos sostenidos por los teorizadores
aseveran gque la CRE esté orientada a la satisfaccion y confianza; generando
que haya un impacto en el PM, si bien los resultados indican que se esta
cumpliendo parcialmente; los componentes que conlleva a tener una marca mas
creible revelan un alejamiento parcial en la sociedad de estudio y que, si no
progresa va a ser muy dificil contar con nuevos clientes.

. Los resultados obtenidos sobre el objetivo que planteo el efecto que existe entre
el PMy el CON en la empresa estudiada, mostré que el coeficiente de trayectoria
obtenido es de nivel débil en el modelo de analisis predictivo; si bien es aceptada,
se encuentra en un nivel bajo de aprobacion, la explicacion logica sobre la
percepcion evidenciada, es que la informacion que el cliente tiene de la empresa
inmobiliaria desarrollada con el tiempo es débil y cdmo esa informacion
acumulada impulsa la toma de decisiones, se puede ver que el cliente es mas
probable que elija otras marcas con mas conocimiento que la empresa
estudiada. Ademas, el peso obtenido en el modelo representa un nivel débil de
dependencia; resultado que manifiesta que los consumidores no estan logrando
reconocer y recordar la marca por falta de informacion. De acuerdo con lo

sefalado, si bien las estrategias estan generando cierto grado de conocimiento

62



de la marca hacia el cliente, se debe mejorara a través de medios o métodos de
marketing o comunicacion efectivos, como la television, los auriculares, la
publicidad abierta o en linea, plasmando todos los conocimientos de los expertos
del area de marketing. Para concluir, los hechos sostenidos por los teorizadores
aseveran que el CON tiene un efecto en la confianza y la excelencia o el mérito
del producto, reduciendo la probabilidad de una mala decisién y generando un
adecuado posicionamiento en la mente del consumidor, si bien los resultados
indican que se estad cumpliendo parcialmente, de no mejorar, es muy probable
que los clientes opten por una marca mas estable en el mercado.

. Los resultados obtenidos sobre el objetivo que planteo el efecto que existe entre
el PMy el VAL en la empresa estudiada, mostré que el coeficiente de trayectoria
obtenido es de nivel débil en el modelo de andlisis predictivo; si bien es aceptada,
se encuentra en un nivel bajo de aprobacion, la explicacion l6gica sobre la
percepcion evidenciada es que la empresa no a fidelizado a los clientes y por
tanto no genera mayores ventas, es mas sensible a las acciones de marketing
de la competencia y esta propenso a ser afectado a las crisis del mercado.
Ademas, el peso obtenido en el modelo representa un nivel débil de
dependencia; un resultado que muestra la poca efectividad del &rea marketing al
resaltar el VAL de la empresa, teniendo en cuenta que la finalidad del area es
resaltar el valor que tiene la marca en comparacion a sus competidores. De
acuerdo con lo sefialado, las evidencias manifiestan que, si bien las estrategias
han logrado posicionar la marca, aun esta lejano al valor optimo que la empresa
desea tener posicionado en la mente del consumidor, se deberan replantear las
estrategias, para que la marca sea influyente, respetable y tenga mayor valor
comercial, con el conocimiento del &rea de marketing y apoyado por el gerente
comercial. Para concluir, los hechos sostenidos por los teorizadores aseveran
que el VAL es un factor que enaltece a la marca en comparacion de la
competencia, se esta cumpliendo parcialmente segun los resultados, los
atributos que generan valor en la marca de la empresa revelan distancia parcial
en la compafia estudiada, de no mejorar, estard mas propensa a perder su
fortaleza en el mercado y se reflejara en las ventas de la empresa.

. Los resultados obtenidos sobre el objetivo que planteo el efecto que existe entre

el PMy la REC en la empresa estudiada, mostré que el coeficiente de trayectoria
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obtenido es de nivel débil en el modelo de andlisis predictivo; si bien es aceptada,
se encuentra en un nivel bajo de aprobacion, la explicacion logica sobre la
percepcion evidenciada es que la empresa no estd fomentando resefias
positivas en el cliente, por lo tanto, las plataformas virtuales que publican el
desarrollo de los proyectos inmobiliarios no estan abarcando el publico objetivo
que requiere la compafia. Ademas, el peso obtenido en el modelo representa
un nivel débil de dependencia; un resultado que manifiesta poca interaccién entre
los clientes que ya compraron un inmueble con la empresa en las plataformas
gue promueven los edificios culminados y entregados, cuya finalidad es que los
clientes interactien en tres si y recomienden la marca a terceros. De acuerdo
con lo sefialado, las evidencias manifiestan que, si bien la estrategia esta
generando cierto impacto en el cliente, aun su influencia es débil, para atraer y
retener clientes, el boca a boca es un factor importante. Lo que los clientes
hablen sobre una empresa moldeara las actitudes de los clientes sobre una
organizacién y sus servicios, manifestando el nivel de posicionamiento que tiene
el cliente con la marca. Para concluir, los hechos sostenidos por los teorizadores
aseveran que la REC es una estrategia orientada en la recomendacion de boca
a boca electronico en términos de comunidades en linea como grupos de noticias
y foros de Internet, permite a los usuarios compartir conocimientos,
pensamientos y experiencias con millones de usuarios, se esta cumpliendo
parcialmente segun los resultados, de no mejorar, no creara relaciones solidas
con el comprador y adolecera de clientes referidos.

. Los resultados obtenidos sobre el objetivo que planteo el efecto que existe entre
la DC y el precio en la empresa estudiada, se mostr6 que el coeficiente de
trayectoria obtenido es de nivel moderado en el modelo de analisis predictivo; si
bien es aceptada, se encuentra en un nivel medio de aprobacion, la explicacion
l6gica sobre la precepcion evidenciada, es que si bien el precio tiene un efecto
significativo en las decisiones de compra, ya que los consumidores consideraran
el precio antes de decidir la compra, el cliente percibe que el precio del producto
de su eleccién no esta acorde con el valor del producto. Ademas, el peso
obtenido en el modelo representa un nivel moderado de dependencia; un
resultado que manifiesta que el cliente no conoce todos los atributos y calidad

de acabados del producto y no puede estimar de manera correcto el valor del
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bien. De acuerdo con lo sefialado, las evidencias manifiestan que, si bien las
estrategias de PM en la empresa han mejorado, aun los clientes discrepan si el
valor que la empresa esta acorde al precio a pagar por el cliente, se deberia
reajustar las estrategias de posicionamiento de mercado, con mayor
comunicacion en los atributos que tiene el producto y complementados con las
ofertas comerciales que brinde el gerente de la empresa. Para concluir, los
hechos sostenidos por los teorizadores aseveran que el precio es una parte
fundamental de la DC y debe estar orientada a la equidad de precio, si bien se
esta cumpliendo parcialmente, las estrategias de fijacion correcta de precios de
los productos para aumentar las ventas manifiestan una ausencia parcial en la
empresa estudiada, de no mejorar, correra el riesgo de perder clientes y en
consecuencia los competidores abarcaran mas mercado.

. Los resultados obtenidos sobre el objetivo que planteo el efecto que existe entre
la DCy la lealtad de marca en la empresa estudiada, se mostro que el coeficiente
de trayectoria obtenido es de nivel moderado en el modelo de andlisis predictivo;
si bien es aceptada, se encuentra en un nivel medio de aprobacion, la explicacion
l6gica sobre la precepcién evidenciada, es que los clientes que compran en la
empresa no estan recibiendo una adecuada fidelizacion por parte del area de
post venta, por lo tanto; el apego emocional a la marca no esta desarrollado en
los clientes, sin bien el cliente opto por la empresa | momento de comprar, la
experiencia después de la compra no es la ideal. Ademas, el peso obtenido en
el modelo representa un nivel moderado de dependencia; un resultado que
manifiesta un nivel medio de lealtad hacia la marca, teniendo en cuenta que el
fin del area comercial es fidelizar al cliente. De acuerdo con lo sefialado, las
evidencias manifiestan que, si bien las estrategias estan generando cierto grado
de apego emocional, aun se pueden desarrollar mayores lazos con el cliente,
con el apoyo del area de marketing y el area de servicio al cliente se pueden
mejorar los estandares de atencion. Para concluir, los hechos sostenidos por los
teorizadores aseveran que la lealtad a la marca es una estrategia orientada a
fomentar una DC positiva hacia el cliente, se estd cumpliendo de manera
moderada. Los medios de comunicacion social, el compromiso y la interaccién
presumible que crean una actitud favorable, manifiestan una ausencia parcial en

la empresa, y al no mejorar repercutira en los porcentajes de clientes referidos
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que cuenta la empresa.

. Las limitaciones observadas durante el progreso de la exploracion, fue sobre
todo en la parte metodoldgica, al recabar la informacion por medio de encuestas
parte de los clientes no contaban con habilidades previas para el desarrollo de
los cuestionarios virtuales, dificultando el correcto llenado de los datos, por otro
lado, parte de los clientes encuestado no usan el departamento vendido
limitdndolos en algunas respuestas de satisfaccion. Asi mismo, se pudo
evidenciar la falta de compromiso por parte de los clientes a ser parte del
proyecto de estudio, incurriendo en demoras de llenado y complicando el avance

de la investigacion.
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VIl. RECOMENDACIONES
La recomendacion es un conjunto de sugerencias disefiadas para permitir a

las instituciones realizar mejoras a un problema actual y al mismo tiempo permitir a

los investigadores hacer recomendaciones sobre los aspectos que es necesario

abordar de inmediato (Naupas et al., 2018, p. 508). A continuacion, se presenta las
recomendaciones sefialadas.

1. Para generar un PM adecuado en el cliente e incentivar al interesado decidir
compra el producto ofrecido, las empresas deben usar estrategias que generen
impacto en el usuario, utilizando canales de comunicacion efectivas y
componentes que influyan en la conducta del comprador. Sin embargo, la
comunicacion que trasmite la empresa por medio de su area de marketing no
siempre es adecuada o clara, el cliente no capta lo que la empresa quiere
transmitir o resaltar de su producto que lo hace distinto a los demas. Por ello, las
empresas deben tener una pauta clara de lo que quieren mostrar del producto e
involucrar al cliente sobre lo que desean del producto ofrecido, con la finalidad
generar credibilidad, confianza y un apego emocional hacia el cliente. Una accion
que se podria tomar es replantear las estrategias que el area de marketing viene
ejecutando, dar a conocer los atractivos del producto por las plataformas de
mayor impacto, manejar un marketing digital que empodere la marca. Cuando
se aplican las estrategias que mejoran el posicionamiento del producto en la
empresa dirigida al cliente, es fundamental impulsar la decision de compra del
cliente y determinar que motiva su eleccion, ya que el posicionamiento de marca
afecta directamente la decision de compra del cliente, generando los
cumplimientos y objetivos de ventas requeridos por la empresa. Teniendo en
cuenta factores que impidan la ejecucion de las estrategias, se debe evaluar el
presupuesto que cuenta el area de marketing para cumplir con los nuevos planes
de posicionamiento, si la gerencia comercial no estd comprometida con el
cambio, los esfuerzos de insertar la marca en la mente del cliente seran en vano.

2. Para generar una CRE positiva en el cliente y contribuir en la imagen de la marca
del producto, las empresas deben usar estrategias que ayuden a desarrollar una
buena reputacién online, crear un sitio web atractivo que produzca confianza y
repercuta en como ve el cliente la marca. Sin embargo, las plataformas de

comunicacion no estan mostrando los proyectos entregados y no resaltan la
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cantidad de clientes satisfechos que cuenta la empresa; por lo tanto, la
percepcion de los nuevos clientes hacia le empresa sera dudosa. Por ello, es
importante fortalecer el nombre de la marca y asi genere mayor credibilidad hacia
el cliente, con la finalidad de impulsar significativamente las ventas de la empresa
y contar con una marca de confianza. Una medida que se podria tomar es
documentar por medio de videos las entregas de viviendas de los clientes y
compartirlos en las plataformas digitales, clientes satisfechos genera mayor
credibilidad hacia la marca. Cuando se desarrollan estrategias para mejorar la
credibilidad de la empresa y como el cliente ve la marca, es importante trabajar
en las resefias positivas que el cliente emite de la marca, ya que una marca
creible es una marca mejor posicionada en el mercado. Teniendo en cuenta
factores que impidan la ejecucion de las estrategias, se debe prever las malas
reseflas en los sitios web, que generen comentarios negativos y debiliten la
marca, un comentario negativo es dificil de resarcir y quedara grabado en la
mente del consumidor creando un mal precedente para la empresa.

. Para generar conocimiento de la marca en los clientes y contar con un buen
canal de informacion, las empresas deben usar estrategias de comunicacion de
marketing, a mejorar la calidad y la relevancia de los contenidos compartidos.
Sin embargo, no siempre se incluye al asesor comercial que atienden diaria
mente a los clientes en las decisiones estratégicas y que, por consecuencia, no
tendrén una idea clara de lo que desea el comprador. Para ello, las empresas
deben hacer participes a todos los colaboradores del area comercial que
interactian con el cliente y asi tener mas informacién de los consumidores, con
la finalidad de saber qué es lo que piensan y abarcar todas sus necesidades.
Una medida de evaluacion y recoleccion de informacion de lo que el cliente sabe
0 conoce de la empresa deberia ser breves encuestas via telefonica o virtual de
cuanto conoce a la empresa y que resalta de ella, asi poder medir el grado de
conocimiento de los consumidores hacia la marca. Cuando se aplica la estrategia
de recoleccién de datos para medir el grado de conocimiento que tiene el cliente
hacia la marca, es necesario trabajar en la percepciéon de la informacion, dado
que el CON afecta directamente al individuo y juega un papel moderador en la
conversion de las intenciones en un comportamiento real y, por lo tanto, ayuda

a las empresas a comprender la brecha entre la intencion y el comportamiento.
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Teniendo en cuenta factores que impidan la ejecucion de las estrategias y el
desarrollo de informacion efectivo de la marca, se de contemplar un
planeamiento estratégico anual de toda el area de la gerencia comercial
aprovechando lo enriquecedor de la informacion que recolectara el gerente
comercial sobre el sentir del cliente hacia la empresa.

. Para generar un VAL positivo en la mente de los consumidores, reflejandose en
buenas resefias y comentarios, todas las empresas inmobiliarias deben elaborar
estrategias que ayuden a analizar a la competencia y asi descubrir que es lo que
las demas compafias no estan ofreciendo. Por ende, los clientes deben ser el
factor clave en el desarrollo de estas estrategias, la informacion que podrian
brindar y las necesidades que requieren del producto es fundamental para darle
valor a lo ofrecido, sin ayuda del cliente, la informacion no servira de mucho.
Para ello, las empresas deben terne una pauta clara de que quieren revalorizar
del producto y la imagen que quieren trasmitir de la empresa, con la finalidad de
tener un VAL que diferencie el producto de los competidores y alcanzar las metas
establecidas por el area comercial. Una medida a llevarse a cabo deberia ser el
diferenciar la marca con estrategias de personalizacidén de servicio, que el cliente
sienta que la marca lo escuchay lo comprende a través de una interaccion virtual
que permita al usuario dar ideas y personalizar su producto. Cuando se aplican
estas estrategias de diferenciacion de servicios para el cliente, es necesario
evaluar la interaccion que tiene el cliente con lo ofrecido, que tan comodo esta
el cliente con la personalizacion de su producto, dado que en el caso del VAL es
un punto importante para diferenciarse de los demas competidores. Teniendo en
cuenta factores que impidan la ejecucién y el resultado de las estrategias, que
generen consecuencias efectivas en la organizacion; se debe priorizar al cliente
por encima del producto, en este mercado competitivo el cliente es lo mas
importante y la gerencia comercial de tener en cuenta este factor.

. Para generar un impacto positivo sobre la REC en los clientes, deben canalizar
las estrategias publicitarias que radican esencialmente en crear una discusion
natural sobre un producto o una empresa. Sin embargo, no siempre el objetivo
principal de las empresas es centre la estrategia en la gente y lo que hablan
sobre el negocio o marca, destacando las ventajas de lo que ofrece empresa.

Para ellos, las empresas deben entender que lo que hablen los clientes sobre
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una empresa moldeard las actitudes de los clientes sobre una organizacion y sus
servicios, manifestando el nivel de posicionamiento que tiene el cliente con la
marca. Una medida extraordinaria deberia orientarse a darle importancia al
namero de seguidores en la web que tiene la empresa, asi como formar una
conexion y relacién con esos compradores, beneficiandose tanto la empresa
como los clientes. Cuando se aplican estas estrategias publicitarias que
impacten en la experiencia del cliente es necesario trabajar las métricas que
ayuden a entender el mercado actual (El Net Promoter Score), dado que la REC
afecta directamente la percepcién que tiene los clientes de la marca y como se
posiciona en el mercado. Teniendo en cuenta factores que impidan la ejecucion
y el resultado de las estrategias, que generen consecuencias efectivas en la
organizacién; se debe usar estrategias de fidelizacion e incentivar al cliente que
ya compro en nuestra marca para poder desarrollar un lazo emocional que se
replique en sus conocidos.

. Para generar DC en el cliente, con estrategias de ofertas comerciales, todas las
empresas del rubro deben utilizar estrategias de precios dinAmicos que se
ajusten a la oferta, demanda y elementos que afecten el mercado. Sin embargo,
el area comercial no incluye el sentir del cliente hacia el producto cuando de
establecer un precio se trata, de manera que la equidad de precio siempre queda
de lado. Para ello, las empresas deben comunicade manera adecuada los
valores y atributos que el producto o servicio tiene para ofrecer, con la finalidad
de involucrar al cliente en las sugerencias de precios u ofertas comercial para
desarrollar un vinculo con el cliente y se sienta parte de la estrategia. Una de las
acciones que la empresa corresponderia tomar, debe estar orientada al
desarrollo de ofertas comercial mensuales que fomenten la DC, trasmitirlas en
todas sus plataformas digitales y cumplir con los nimeros estimados de la
empresa. Cuando se aplican estrategias de precios promocionales que
dinamicen la compra del producto ofrecido, se debe trabajar el interés del cliente
y de qué manera impactan en la mente del consumidor, dado que en el caso del
precio afecta directamente el sentir del cliente hacia una toma de decision al
momento de elegir un producto. Se debe tener en cuenta ciertos factores que
intervienen perturbando su realizacion y los resultados de la estrategia, para

conseguir resultados idoneos en la empresa; en la linea de decisiones del cliente,
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es necesario incluirse estrategias de diferenciacion y rentabilizacién que ayuden
al cliente a tomar una buena decision.

. Para generar una percepcion positiva la lealtad a la marca en los clientes,
aumentando los indicadores de venta, todas las organizaciones deben
desarrollar estrategias que maximicen la fidelizacién a la marca. Sin embargo,
se debe priorizar el sentir del cliente posterior a la venta del inmueble, un cliente
que cuenta con una mala experiencia post venta es muy dificil que cree lazos
con la empresa. Para ello, las empresas deben comunicar de manera correcta
los protocolos de atencion a el area comercial, comprometiéndolos a una mejora
continua de atencién, mejorando sus tiempos de respuesta, con la finalidad de
tener clientes leales que sigan apostando por la compafia. Una media que se
puede aplicar son las capacitaciones con los colaboradores que interactian
directamente con el cliente, para que tengan claro las estrategias que se tomaran
y el efecto que desea tener la empresa con las acciones a realizar. Cuando se
aplican estrategias de mejora desde el punto de vista de atencion al cliente y la
experiencia de compra del consumidor, es primordial trabajar el fortalecimiento
consumidor-marca, dado que en el caso de la lealtad a la marca afecta
directamente las decisiones de compra o la recompra del cliente. Se debe tener
en cuenta los factores que afecten las estrategias planteadas y los resultados de
ella, para tener efectos positivos en la organizacién; para asegurar el éxito de las
acciones a ejecutar, se pueden incluir estrategias de vinculo entre la empresa y
el cliente, impulsada por la gerencial comercial.

. Para el desarrollo de futuras investigaciones del posicionamiento de marca y el
efecto que tiene con la decision de compra, se aconseja maximizar la muestra
para minimizar el sesgo de las muestras no probabilisticas. Ademas, es de suma
importancia al instante de seleccionar los instrumentos de recoleccion de
informacion, seleccionar instrumentos reconocidos por la asociacion de
investigacioén; a fin de comprimir significativamente los sesgos que causan una
defectuosa revision de parte de los expertos que admiten los instrumentos de
indagacion. Ademas, la direccién de la investigacién especificada en el acuerdo
de direccion de la investigacion debe definirse claramente para ayudar al

investigador a encontrar informacion concreta sobre el tema acordado.
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Anexo A

Anexos

Operacionalizacién de variables latentes exdgenas y enddégenas

Operacionalizaciéon de variable exdégena Posicionamiento de marca

Variable Definicion Definicion Indicadores Eso?a|a
conceptual operacional reflectivos e
Medicidn
El posicionamiento Para su analisis
de marca es la se
accion de operacionaliz Conozco la
establecer una a través de las marca 1
posicibn en la variables
Latente mente de un cliente latentes
exogena: potencial que refleje formativas: Ordinal
Posicionamiento las  ventajas y credibilidad de
de marca desventajas de una marca, S
sefial distintiva, conocimiento € que
diferenciando una de marca, valor vende la 2
marca
marca de sus de marca Yy
rivales. (Park y recomendacion
Chang, 2021, p.5)  de boca a boca
Se puede Para su andlisis Confianza 3
describirse como el se hacia él
grado en que operacionalizd cliente
alguien confia en la a través de las Respeto
Latente rgputgcic')n y la variables hgcia él 4
formativa: historia _de una Iatente_s cliente
credibilidad de ~ Marca- Sirve como - formativas: Entrega lo ordinal
marca s_ena_l 0 dato para credibilidad de ofrecido 5
disminuir la marca,
ambigiiedad conocimiento Entrega a
(Molinillo et al.,, de marca, valor tiempo
2022, p. 2). de marca Yy 6
recomendacion
de boca a bhoca
El conocimiento de Para su andlisis Recordar el
marca se refiere al se logotipo de 7
recuerdo y operacionalizé la empresa
reconocimiento de a través de las Reconocer
Latente la marca por parte variables los colores 3
oo de los latentes de la
formativa: consumidores lo formativas: empresa
conocimiento de ’ S P Ordinal
marca que_puede ser un credibilidad de Reconocer
r(_aflejo de lo que marca, la empresa
sienten  por la conocimiento en redes
marca. (Tan et al., de marca, valor ¢qigles 9
2021, p. 3). de marca Yy

recomendacion
de boca a boca
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El valor de marca se Para su analisis Variedad de
describe como un se proyectos
conjunto de operacionalizé 10
asociaciones 0 a través de las
actitudes que un variables
cliente tiene con latentes Recompra
respecto a una formativas: de producto
marca. Estas credibilidad de 11
Latente asociaciones 0 marca,
formativa: Valor  actitudes ayudan al conocimiento Ordi
; L rdinal
de marca consumidor a de marca, valor Ubicacion
generar razones y de marca y enel
sentimientos hacia recomendacién mercado 12
la marca, lo que a de bocaaboca
su vez ayuda a la
marca a representar Respaldo
un valor para el econdmico
consumidor (Pina y 13
Diaz, 2021, p. 5)
La recomendacion Para su andlisis Satisfaccion
de boca a boca de se con la
manera electronico operacionalizé  empresa 14
es considera en su a través de las
mayor parte variables
beneficioso en la latentes Recomendar
perspectiva de que formativas: a un amigo
sea accesible y esté credibilidad de 15
Latente ) )
o disponible de marca,
formativa: . Do
.. manera eficiente conocimiento .
Recomendacién Ordinal
de boca a boca  Pa"@ todas las de marca, valor Buengs _
personas gue de marca Yy experiencias
puedan explotar recomendaciéon de la marca 16
Internet. Ademds, de boca aboca
Internet proporciona
una  combinacién Mostrar lo
ideal de datos comprado a
demograficos de los un amigo 17
usuarios (Siddiqui et
al., 2021, p. 3)
Operacionalizacion de variable latente exdgena precio
Variable Definicion Definicion Indicadores ES(;?a|a
conceptual operacional reflectivos e
Medicion
El precio esunvalor  Para su
que, al influir mas analisis se Producto
en la marca que en  operacionalizo acorde al 18
Latente la _ calidad,  através de los precio _
exégena: precio desempefia un indicadores Ordinal
papel reflectivos:
suficientemente producto Respaldo 19
importante para un  acorde al bancario
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producto con una
imagen de marca
elevada.
(Sudaryanto et al.,
2019, p. 2)

precio,
respaldo
bancario,
plusvalia del
bien.

Plusvalia
del bien

20

Operacionalizacion de variable latente exdgena lealtad a la marca

Variable Definicién Definicion Indlcad_ores items Es(;:ala
conceptual operacional reflectivos Medigién
Es definida como la  Para su Intencién de
conexion que tienen  analisis se compra a la 21
las emociones de operagonallzo competencia
los clientes con las  através de los
marcas, indicadores .
convirtiendo la reflectivos: Eleccion de 22
Latente lealtad del producto intencion de compra
exogena: en vinculos compraala oOrdinal
lealtad a la emocionales competencia,  Recompra a rdina
marca duraderos con los eleccion de la empresa 23
clientes, con compra,
cualquier aspecto recompraala
involucrado  (Van  empresa, .,
Thuy et al., 2022, p.  informacion de Informacion 24
4) la marca de la marca

Operacionalizacion de variable latente endogena decision de compra

. Definicién i Indicadores Escala
Variable tual Definicion flecti items de
conceptua operacional reflectivos e
Medicién
El comprador tiene  Para su
en cuenta diversos andlisis se
factores, y los operacionalizo
fundamentos a través de los Confianza o5
muestran que la indicadores en la marca
decisién de compra  reflectivos:
de una persona confianza enla
Latente ) -
. . estd directamente  marca, apego
enddgena: : i .
3 relacionada con sus emaocional a la Ordinal
decision de .
actitudes, marca.
compra .
comportamientos y
percepciones hacia Apego
el propio servicio o emocional a 26
producto, asi como la marca

el vendedor
(Siddiqui et al,
2021, p. 6)
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Anexo B

Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario sobre las variables posicionamiento de marca, precio, lealtad a la

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de
determinar los factores que influyen “La imagen de la marca y la intencion

marca, decisién de compra.

Leyenda

de compra en los clientes de una empresa del rubro joyeria”. desacuerdo.

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la |3 | Nide acuerdo nien

Totalmente en

2 | En desacuerdo.

informacién obtenida serd utlizada para fines exclusivamente 2 desacuerdo.

académicos.

De acuerdo.

5 | Totalmente de acuerdo.

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

Variables latentes

Indicadores reflectivos

1 | Estoy familiarizado con la empresa inmobiliaria
2 | Entiendo que producto y servicio proporciona la empresa inmobiliaria
3 | La empresa inmobiliaria demuestra confianza hacia los clientes
4 | La empresa inmobiliaria demuestra respeto hacia los clientes
5 | La empresa inmobiliaria entrega lo ofrecido
6 | La empresa inmobiliaria entrega a tiempo sus proyectos
7 | El logotipo y marca de la empresa inmobiliaria son faciles de recordar
8 | Los colores de la empresa inmobiliaria son faciles de reconocer
9 | Reconoceria a la empresa inmobiliaria en una publicacién de redes sociales
. ) 10 | La empresa inmobiliaria cuenta variedad de proyectos en diferentes distritos
Posicionamiento de - - - -
Volveria a invertir en la compra de un nuevo inmueble con la empresa
marca 11]. P
inmobiliaria
12 | Crees que la empresa inmobiliaria esta bien posicionada en el mercado
13 | Cres que la empresa inmobiliaria cuenta con un buen respaldo econdémico
14 | Que tan satisfecho esta con la empresa inmobiliaria
15 | Recomendaria la empresa inmobiliaria a un familiar o amigo
16 Alguna vez a compartido experiencias positivas de la empresa inmobiliaria en
redes sociales
17 Alguna vez ha mostrado su departamento a familiares o0 amigos como sefial
de buen trabajo por parte de la empresa inmobiliaria
18 | El departamento que adquirio tiene un precio acorde a lo entregado por la
empresa inmobiliaria
19 | El respaldo bancario que tenia el proyecto de la empresa inmobiliaria lo
Precio ayudo a decidir la compra
20 | La empresa inmobiliaria lo ayudo a generar plusvalia con el departamento
vendido
21 | Ha intentado o considerado comprarle un departamento a otra empresa
inmobiliaria
22
Lealtad a la marca Elige activamente esta empresa inmobiliaria sobre otras
23| . . . .
Piensa comprar otra vivienda con la empresa inmobiliaria en el futuro
24 | Te gustaria recibir promociones mensuales acerca los proyectos de la
empresa inmobiliaria
25 | Que tan satisfecho estas con el departamento que te entrego la empresa
- inmobiliaria
Decision de compra - p— -
26 | La empresa inmobiliaria facilito los documentos adecuados para crear

confianza y una mejor decisién de compra
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Anexo C

Matriz evaluacion por juicio de expertos, formato UCV

FICHA TECNICA 1

Nombre del instrumento:

Autor:
Tipo de instrumento:

Aplicacion:

Tiempo de administracion:

N° de items:
Estructura:

Escala de medicion:

Validez y confiabilidad:

Escala de ordinal de Likert en la credibilidad en el

posicionamiento de marca

Molinillo, Japutra y Ekinci (2022)
Cuestionario

Individual o colectiva

2 minutos

5

Consta de cinco reactivos (5 items).

Respuestas tipo Likert de 1 a 5 puntos (1: “total mente en

desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores Molinillo, Japutra y
Ekinci, (2022). El valor de las estadisticas KMO ,91 y Con un alfa
de Cronbach de ,89.

FICHA TECNICA 2

Nombre del instrumento:

Autor:
Tipo de instrumento:

Aplicacion:

Tiempo de administracion:

N° de items:
Estructura:

Escala de medicion:

Validez y confiabilidad:

Escala de ordinal de Likert de la dimension conciencia en el

posicionamiento de marca

Van Thuy et al., (2022)
Cuestionario

Individual o colectiva

2 minutos

5

Consta de cinco reactivos (5 items)

Respuestas tipo Likert de 1 a 5 puntos (1: “total mente en

desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores Molinillo, Japutra y
Ekinci, (2022). El valor de las estadisticas KMO ,917 y Con un
alfa de Cronbach de ,878.
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FICHA TECNICA 3

Nombre del instrumento:

Autor:
Tipo de instrumento:

Aplicacioén:

Tiempo de administracién:

N° de items:
Estructura:

Escala de medicioén:

Validez y confiabilidad:

Escala de ordinal de Likert de la dimensiéon valor en el

posicionamiento de marca
Rodriguez-Molina, et al., (2019)
Cuestionario

Individual o colectiva

2 minutos

4

Consta de cuatro reactivos (4 items)

Respuestas tipo Likert de 1 a 5 puntos (1: “total mente en

desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores Rodriguez et al.,
(2019). Con un alfa de Cronbach ,90 y un AVE ,70.

FICHA TECNICA 4

Nombre del instrumento:

Autor:
Tipo de instrumento:

Aplicacién:

Tiempo de administracion:

N° de items:
Estructura:

Escala de medicion:

Validez y confiabilidad:

Escala de ordinal de Likert de la dimensién recomendacion de

boca a boca en el posicionamiento de marca
Tien, Rivas y Liao (2019)

Cuestionario

Individual o colectiva

1 minutos

3

Consta de cuatro reactivos (3 items)

Respuestas tipo Likert de 1 a 5 puntos (1: “total mente en

desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores Tien, Rivas y Liao
(2019). Con un alfa de Cronbach ,881 y un AVE ,779
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FICHA TECNICA 5

Nombre del instrumento:

Autor:
Tipo de instrumento:

Aplicacioén:

Tiempo de administracién:

N° de items:

Estructura:

Escala de medicion:

Validez y confiabilidad:

Escala de ordinal de Likert de la dimensién confianza y lealtad en

la decisién de compra
Lakshmiy Kavida (2018)
Cuestionario

Individual o colectiva

4 minutos

10

Consta de dos dimensiones: Confianza de marca (5 items) y

Lealtad de marca (5 items).

Respuestas tipo Likert de 1 a 5 puntos (1: “total mente en

desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores Lakshmi y Kavida
(2018). Con un alfa de Cronbach ,870

FICHA TECNICA 6

Nombre del instrumento:

Autor:
Tipo de instrumento:

Aplicacién:

Tiempo de administracion:

N° de items:
Estructura:

Escala de medicién:

Validez y confiabilidad:

Escala de ordinal de Likert de la dimensiéon Apego emocional en

la decisién de compra

Hasan y Sohail (2021)
Cuestionario

Individual o colectiva

5 minutos

10

Consta de diez reactivos (10 items)

Respuestas tipo Likert de 1 a 5 puntos (1: “total mente en

desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores Lakshmi y Kavida
(2018). El valor de las estadisticas KMO, 826, un alfa de
Cronbach ,880 y un AVE ,509
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FICHA TECNICA 7

Nombre del instrumento:

Autor:
Tipo de instrumento:

Aplicacioén:

Tiempo de administracion:

N° de items:
Estructura:

Escala de medicién:

Validez y confiabilidad:

Escala de ordinal de Likert de la dimensién Precio en la decision

de compra

Bakhtiar y Sunarka (2019)
Cuestionario

Individual o colectiva

1 minuto

3

Consta de cuatro reactivos (3 items)

Respuestas tipo Likert de 1 a 5 puntos (1: “total mente en

desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores Bakhtiar y Sunarka
(2019). Con un alfa de Cronbach ,888
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Anexo D

Anexo 1. Consentimiento informado.
Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: El posicionamiento de marca y la decision de compra
en una empresa inmobiliaria

Investigador: Cesar Alberto Parravicini Barreto

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada El posicionamiento de
marca y la decision de compra en una empresa inmobiliaria cuyo objetivo es
determinar el efecto del posicionamiento de marca y la decision de compra en
una empresa inmobiliaria es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del
campus Lima Este aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y con el permiso de la institucién.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Los clientes de la empresa inmobiliaria, no esta familiarizados con la marca, a
pesar de que han comprado el producto no ha generado un apego emocional
con la empresa, la falta de posicionamiento de la marca en la mente de los
consumidores a generado que la competencia abarque mas mercado.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar
losprocedimientos del estudio):

1. Se realizarA una encuesta 0 entrevista donde se recogeran datos

personalesy algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “La imagen
de la marcay la intencion de compra en los clientes de una empresa del
rubro joyeria”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se

realizar4 en el ambiente de la institucion César Vallejo. Las respuestas
al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un nimero
de identificacion y, por lo tanto, serdn anénimas.

87



Participacion voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningln problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):
Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
instituciénal término de la investigacion. No recibira ningtn beneficio econémico ni
de ningunaotra 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 an6nimos y no tener ninguna forma de
identificaral participante. Garantizamos que la informacioén que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal
y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador:

Cesar Alberto Parravicini Barreto

email:

cparravicinibl@ucvvirtual.edu.pe

Docente asesor: Dr. llla Sihuincha Godofredo

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

Nombre y apellidos: Cesar Alberto Parravicini Barreto

21 de junio del 2023 10:30 p.m.
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Anexo 2. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los

resultados de las investigaciones.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

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

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20512691529

VIVIENDAS DEL PERU S.A.C

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Jaime Alberto, Paredes Sanchez 10141829

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [X] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigaciéon

El posicionamiento de marca y la decisiébn de compra en una empresa inmobiliaria

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Cesar Alberto, Parravicini Barreto 45640064

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 quelos

derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) delestudio.

Lugar y Fecha: Lima, 26 de junio del 2023

Firma y sello:
(Titular o Repremtante I)eg/al de/la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde
se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién,
para que se difunda la identidad de la institucién. 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.
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Anexo 3. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones.
FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

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

Titulo del proyecto de Investigacion: El posicionamiento de marca y la decision
de compra en una empresa inmobiliaria
Autor: Parravicini Barreto, Cesar Alberto
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Coautores del proyecto: Ninguno.
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

Criterios de evaluacién Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
- . Cumple
esquema establecido en la guia totalmente No cumple | ---—--
de productos de investigacion.
La poblaciéon/ La  poblacion/

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

establecidos establecidos
II. Criterios éticos
1. Establece claramente los I,‘O.S aspectos ITQS aspectos
" . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | - °° U | T TT | e
investigacion claramente claramente
9 ) establecidos establecidos

2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta con No cuenta con
R Lo documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva . . .

A o debidamente debidamente necesario
de Investigacién N° 001-2022- . .
VI-UCV). suscrito suscrito

3. Ha incluido el anexo 1 del Ha incluido el No haincluidoel |

consentimiento informado. item item

Dr. Victor Hugo
Fernandez Bedoya
Presidente

Dr. Miguel Bardales
Céardenas
Vocal 1

Merino

Dr. Jorge Alberto Vargas

Vicepresidente

Mgtr. Diana Lucila
Huamani Cajaleon

Vocal 2
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Anexo 4. Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de

Etica en Investigacion de la EP Administracion.

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

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “El posicionamiento de marca y la decision de compra en una empresa
inmobiliaria”, presentado por el autor Parravicini Barreto, Cesar Alberto, ha sido
evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion

cuenta con un dictamen: favorable! ( X ) observado ( ) desfavorable ( ).

26, de junio de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en
InvestigacionEscuela Profesional de
Administraciéon

Clc

« Sr. Céaceres Cardenas, Shakira Zully y Valverde Silva, investigador principal.

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

Célculo del tamafno de la muestra.

n= NxZ2+xp*qg = 137 *1.96 * 0.5 * 0.5 =101.18 =101
E2x(N—1)+Z2xpxq  0.052(137 —1)+ 1.96 0.5 * 0.5

Donde:
N 137
Z2 : 95%
E2 : 5%
p :0.5
q :0.5

Muestra estratificada de la empresa inmobiliaria

Tamarfo de la Tamarfo de la
Estrato .
poblacién Muestra
Clientes de la empresa 137 137 (101/137) =101 =101
TOTAL 137 101

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

de muestra sugerido para este tipo de estudios.

Tamafio de la muestra sugerido

Numero minimo de observaciones de la NUumero minimo de observaciones de la
muestra muestra
52 2
59 3
65 4
70 5
75 6
80 7
84 8
88 9
91 10

Fuente. Marcoulides y Saunders (2006)
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Anexo G. Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva
autoridad.

MODELO DE PRESENTACION DE AUTORIZACION DE APLICACION DEL
INSTRUMENTO.

Lima, 8 de julio de 2023

Sefiores
Universidad César Vallejo
Asunto

Autorizacion de ejecucion de tesis
Habiendo revisado el proyecto de tesis titulada “El posicionamiento de la marca y

la decision de compra en una empresa inmobiliaria” por el autor Cesar Alberto
Parravicini Barreto, la asociacion autoriza la ejecucion del proyecto descrito,
asimismo nos comprometemos a brindar la informacién necesaria para la

realizacion de la misma.

Atte.

Firma y sello: ~
"errese/ménte/l{agal de la asociacion
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Anexo H

Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos.

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS

Titulo de tesis: El posicionamiento de la marca y la decisiébn de compra en una

empresa inmobiliaria.

Objetivos de investigacion:

Ob1l: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y la decisiéon de compra

en una empresa inmobiliaria.

Ob2: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y la credibilidad de marca

en una empresa inmobiliaria.

Obg3: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y el conocimiento de la

marca en una empresa inmobiliaria.

Ob4: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y el valor de marca en

una empresa inmobiliaria.

Ob5: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y la recomendacion de

boca a boca en una empresa inmobiliaria.

Ob6: Evaluar el efecto entre la decision de compra y el precio en una empresa

inmobiliaria.

Ob7: Evaluar el efecto entre la decision de compra y la lealtad de marca en una

empresa inmobiliaria.

N Teorias

Hipotesis Variable 1 Variable 2 Resultados
El posicionamiento de marca es la accion  El proceso de toma de decisiones que  Coeficiente =
de establecer una posicién en la mente implica que las personas realicen una ,115
de un cliente potencial que refleje las actividad fisica cuando consideran, t=2,173
ventajas y desventajas de una sefial compran, utilizan o descartan bienes Sig. (bilateral)=
distintiva, diferenciando una marca de y servicios. Este proceso de toma de ,031
sus rivales. (Park y Chang, 2021, p. 5); decisiones se conoce como decisién
Se usa también el término  de compra del consumidor (Van Thuy Coeficiente =

El posicionamiento de marca para referirse et al.,, 2022, p. 2). El proceso de ,135

posicionamiento
de marca tiene
un efecto
significativo en
la decisién de
compra en una
empresa
inmobiliaria.

a una estrategia de posicionamiento de
marca que esta disefiada para evocar un
efecto positivo en un individuo mediante
la creacion de asociaciones con el
pasado (Heinberg et al., 2019, p. 2) Otra
definicion de posicionamiento de marca
es el uso de la publicidad para forjar
asociaciones importantes en la mente de
los consumidores (Magnusson et al.,
2018, p. 2). Desde una vision
prospectiva, el posicionamiento de marca
consiste en desarrollar una propuesta
para meterse en la mente de los clientes
(Koch y Jones, 2019, p. 10). El
posicionamiento de la marca, desde la

decision del consumidor no termina
con la compra, sino que continda
hasta que la compra se convierte en
una experiencia para el cliente al
utilizar el producto adquirido. La
decision de compra es una accién por
parte de los consumidores de querer
0 no comprar un producto
(Sudaryanto et al., 2019, p. 1). La
intencion de compra es el resultado
del interés del consumidor mas la
probabilidad de realizar una compra.
(Martin et al., 2018, p. 6). La
participacion en la marca, la imagen
de marca, la calidad del producto, la

t=2,874
Sig. (bilateral)=
,0002

Coeficiente =
,335
t=1,73
Sig. (bilateral)=
,004

Coeficiente =
,165

t= 11,620

Sig. (bilateral)=
,000
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perspectiva de la diferenciacion, se
refiere a como se sitia la marca en el
pensamiento de los consumidores en
contraste con sus principales rivales (Hu
y Trivedi, 2020, p. 5)

fidelidad a la marca, los atributos del
producto, el conocimiento de la marca
y la calidad del producto afectan a las
decisiones de compra (Majeed et al.,
2021, p. 8). El proceso de toma de
decisiones para un intercambio de
servicios 0 bienes disponibles en el
mercado se conoce como compra o
adquisicion. Segln los
investigadores, la intencion de
compra se refiere al proceso de tomar
una decision de compra. El
comprador tiene en cuenta diversos
factores, y los fundamentos muestran
que la intencién de compra de una
persona esta directamente
relacionada con sus actitudes,
comportamientos y percepciones
hacia el propio servicio o producto, asi
como hacia el minorista y el vendedor
(Siddigui et al., 2021, p. 6).

Coeficiente =
,614

t=2,33
Sig. (bilateral)=
,000

El posicionamiento de la marca y el
panorama competitivo mediante la
deteccion de atributos de marca
utilizando tanto las preferencias como las
percepciones de los clientes para
desarrollar conocimientos
empiricamente sélidos y practicamente
mas significativos (Hu y Trivedi, 2020, p.
3). Estudios confirmaron la relacién de la
hipétesis propuesta sefialando que, el
posicionamiento es un enfoque para
influir en el proceso de consumo del
cliente. El estudio confirmé que el
posicionamiento de la marca influye

Se define como el conocimiento o la
creencia que una marca comunica
para que los clientes crean que la
marca puede y seguira cumpliendo
sus promesas (Wang y Scheinbaum,
2018, p. 5). También puede
describirse como el grado en que
alguien confia en la reputacion y la
historia de una marca. Sirve como
sefial o dato para disminuir la
ambigledad (Molinillo et al., 2022, p.
2). Por otro lado, también se describe
como la legitimidad de la informacién
sobre el producto que se encuentra

Coeficiente =
,198

t= 4,427

Sig. (bilateral)=
,001

Coeficiente =
,343

t= 6,248

Sig. (bilateral)=

1

Coeficiente =
, 706

El significativamente en la intencion de en una marca, lo que implica que la t=27,792
posicionamiento  compra de productos, apoyando la idea marca cumple sistematicamente sus Sig. (bilateral)=
de marca tiene  de que existe una relacion positiva entre  promesas  (Jun, 2020, p. 5). ,001

un efecto el posicionamiento y la intencibn de Asimismo, se considera que la
significativo con  compra (Khalid et al., 2021, p. 44). EI credibilidad representa el nivel de Coeficiente =
la credibilidad posicionamiento de marca es la accion transparencia y honestidad de la ,660
de marca en de establecer una posicién en la mente marca para cumplir con las t=6,982
una empresa de un cliente potencial que refleje las expectativas creadas por sus Sig. (bilateral)=
inmobiliaria. ventajas y desventajas de una sefial mensajes de marketing a los ,001
distintiva, diferenciando una marca de consumidores (Jiménez et al., 2020,
sus rivales (Park y Chang, 2021, p. 5); Se  p. 3). Finalmente, la credibilidad de la  Coeficiente =
usa también el término posicionamiento  marca afecta la elecciéon de la marca ,678
de marca para referirse a una estrategia  por parte del consumidor y modera la  t= 20,096
de posicionamiento de marca que estd sensibilidad de los precios (Kao etal., Sig. (bilateral)=
disefiada para evocar un efecto positivo 2020, p. 3). ,01
en un individuo mediante la creacién de
asociaciones con el pasado (Heinberg et
al., 2019, p. 2) Otra definicion de
posicionamiento de marca es el uso de la
publicidad para forjar asociaciones
importantes en la mente de los
consumidores (Magnusson et al., 2018,
p. 2).
Desde wuna visibn prospectiva, el Se caracteriza por la capacidad de un  Coeficiente =
posicionamiento de marca consiste en cliente para identificar o recordar que ,075
desarrollar una propuesta para meterse una marca pertenece a una categoria t= 12,541
El en la mente de los clientes (Koch y de productos especifica (Dedeoglu et  Sig. (bilateral)=
Jones, 2019, p. 10). El posicionamiento al., 2020, p. 2), Ademés, el ,01

posicionamiento
de marca tiene
un efecto
significativo con
el conocimiento
de marca en
una empresa
inmobiliaria.

de la marca, desde la perspectiva de la
diferenciacion, se refiere a como se sitia
la marca en el pensamiento de los
consumidores en contraste con sus
principales rivales (Hu y Trivedi, 2020, p.
5). El posicionamiento de marca es la
accion de establecer una posicion en la
mente de un cliente potencial que refleje
las ventajas y desventajas de una sefial
distintiva, diferenciando una marca de
sus rivales (Park y Chang, 2021, p. 5); Se

conocimiento de la marca se ha
convertido en un factor importante
que influye en la opinién que los
compradores tienen de una empresa
(Dilhan et al. 2018, p. 4). Por otro
lado, el conocimiento de marca se
refiere al recuerdo y reconocimiento
de la marca por parte de los
consumidores, lo que puede ser un
reflejo de lo que sienten por la marca.
(Tan et al., 2021, p. 3). Al igual que

Coeficiente =
,620

t= 9,461
Sig. (bilateral)=
,000

Coeficiente =
444

t= 7,284

Sig. (bilateral)=
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usa también el término posicionamiento
de marca para referirse a una estrategia
de posicionamiento de marca que esta
disefiada para evocar un efecto positivo
en un individuo mediante la creacion de
asociaciones con el pasado (Heinberg et
al., 2019, p. 2) Otra definicion de
posicionamiento de marca es el uso de la
publicidad para forjar asociaciones
importantes en la mente de los
consumidores (Magnusson et al., 2018,

p. 2).

ocurre con el valor de marca, el
conocimiento de marca es crucial y
afecta directamente a las actitudes y
opiniones de los consumidores sobre
las marcas (Efendioglu y Durmaz,
2022, p. 5). Por ultimo, pero no por
ello menos importante, el
conocimiento de la marca es un
componente crucial para desarrollar
la lealtad a la marca, que es crucial
tanto para los profesionales del
marketing como para los clientes.
(Dilhan et al. 2018, p. 4).

El
posicionamiento
de marca tiene

un efecto
significativo con
el valor marca
en una empresa
inmobiliaria.

Se usa  también el término
posicionamiento de marca para referirse
a una estrategia de posicionamiento de
marca que esta disefiada para evocar un
efecto positivo en un individuo mediante
la creaciébn de asociaciones con el
pasado (Heinberg et al., 2019, p. 2) Otra
definicién de posicionamiento de marca
es el uso de la publicidad para forjar
asociaciones importantes en la mente de
los consumidores (Magnusson et al.,
2018, p. 2). El estudio confirmé que el
posicionamiento de la marca influye
significativamente en la intenciéon de
compra de productos, apoyando la idea
de que existe una relacion positiva entre
el posicionamiento y la intencién de
compra (Khalid et al., 2021, p. 44). El
posicionamiento de marca es la accion
de establecer una posicién en la mente
de un cliente potencial que refleje las
ventajas y desventajas de una sefial
distintiva, diferenciando una marca de
sus rivales (Park y Chang, 2021, p. 5).
Desde una visiébn prospectiva, el
posicionamiento de marca consiste en
desarrollar una propuesta para meterse
en la mente de los clientes (Koch y
Jones, 2019, p. 10).

Se describe como un grupo de
activos, bienes y pasivos
relacionados con una marca, Su
nombre y su simbolo, que aumentan
o disminuyen el valor que un producto
0 servicio proporciona a una empresa
y/lo a los clientes de esa empre
(Majeed et al., 2021, p. 3). De forma
similar, el valor de marca es una
herramienta crucial porque da a una
marca una ventaja sobre las marcas
rivales (Chakraborty, 2028, p. 3). Dos
componentes cruciales, el simbdlico y
el funcional, conforman el valor de
marca. El aspecto funcional incluye
los aspectos fisicos y la satisfaccion
del consumidor, es decir, si el
producto satisface o no las demandas
del consumidor. El aspecto simbdlico
incluye los aspectos no fisicos, como
la imagen de marca, la calidad
percibida, las asociaciones de marca
y el conocimiento de la marca
(Foroudi et al., 2018, p. 7) .El valor de
marca se describe como un conjunto
de asociaciones o actitudes que un
cliente tiene con respecto a una
marca. [Estas asociaciones o
actitudes ayudan al consumidor a
generar razones y sentimientos hacia
la marca, lo que a su vez ayuda a la
marca a representar un valor para el
consumidor (Pina y Diaz, 2021, p. 5).
El valor de la marca de una empresa
es el centro de atencién del enfoque
del valor de marca basado en el
consumidor, mientras que el enfoque
basado en las finanzas se concentra
en las métricas del valor de marca
basadas en el comportamiento del
consumidor (Tran et al., 2020, p. 3).

El
posicionamiento
de marca tiene

un efecto
significativo con
la
recomendacion
de boca a boca
en una empresa
inmobiliaria.

Estudios confirmaron la relacion de la
hipétesis propuesta sefialando que, el
posicionamiento es un enfoque para
influir en el proceso de consumo del
cliente. El estudio confirmé que el
posicionamiento de la marca influye
significativamente en la intencién de
compra de productos, apoyando la idea
de que existe una relacion positiva entre
el posicionamiento y la intencién de
compra (Khalid et al., 2021, p. 44). El
posicionamiento de marca es la accion
de establecer una posicién en la mente
de un cliente potencial que refleje las
ventajas y desventajas de una sefial
distintiva, diferenciando una marca de
sus rivales (Park y Chang, 2021, p. 5). Se
usa también el término posicionamiento
de marca para referirse a una estrategia
de posicionamiento de marca que esta

Se caracteriza por ser una forma
eficaz de comunicacién y una
poderosa herramienta de marketing
para la interaccion interpersonal no
comercial entre conocidos (Leong et
al., 2019, p. 3), Lo mismo ocurre con
la publicidad de boca en boca: lo que
los clientes digan de una empresa
influir4 en sus sentimientos hacia ella
y sus ofertas, lo que se reflejara en
sus intenciones 'y en  sus
comportamientos de re-patrocinio y
recomendacién. (Ngoma y Ntale,
2019, p. 11). Por otro lado, la
recomendacion de boca a boca
electrénico es considera en su mayor
parte beneficioso en la perspectiva de
qgue sea accesible y esté disponible
de manera eficiente para todas las
personas que puedan explotar

,000
Coeficiente =
,636

t= 11,317

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
,165

t= 11,620

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
,261

t=3,50

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
,096

t= 20,50

Sig. (bilateral)=
,041
Coeficiente =
,464

t= 7,586

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
127

t= 6,463

Sig. (bilateral)=
,015
Coeficiente =
,275

t= 6,998

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
,235

t= 25,464

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
,929

t= 25,464

Sig. (bilateral)=
,01

Coeficiente =
,929

97



disefiada para evocar un efecto positivo
en un individuo mediante la creacion de
asociaciones con el pasado (Heinberg et
al., 2019, p. 2) Otra definicion de
posicionamiento de marca es el uso de la
publicidad para forjar asociaciones
importantes en la mente de los
consumidores (Magnusson et al., 2018,

p-2)

Internet. Ademas, Internet
proporciona una combinacion ideal de
datos demograficos de los usuarios
(Siddiqui et al., 2021, p. 3). La
fidelidad del cliente es la posibilidad
de que consumidores anteriores
sigan realizando compras en una
determinada empresa. Las
recomendaciones de boca a boca
pueden describirse como una
referencia oral o escrita de un cliente
satisfecho a clientes potenciales de
un bien o servicio (Ngoma y Ntale,
2019, p. 11). Asimismo, se menciona
gue muchas pequefias empresas no
tienen campafias promocionales
formalizadas y dependen, en mayor
medida que las organizaciones mas
grandes de las comunicaciones de
boca en boca para desarrollar sus
bases de clientes. Para tales
empresas, confiar en las referencias
de la recomendacién de boca a boca
es razonable ya que se adapta mejor
a sus recursos (lfie et al., 2018, p. 1).

t= 25,464

Sig.

i

(bilateral)=

Coeficiente =

571

t=5,810

Sig.
,001

(bilateral)=

El precio tiene
un efecto
significativo en
la decisién de
compra en una
empresa
inmobiliaria.

El precio es un valor que, al influir mas en
la marca que en la calidad, desempefia
un papel suficientemente importante para
un producto con una imagen de marca
elevada. (Sudaryanto et al., 2019, p. 2).
Se entiende por precio la suma de dinero
que se cobra por un bien o servicio, o la
cantidad de valor que los consumidores
intercambian por el privilegio de tenerlo o
utilizarlo (Bakhtiar y Sunarka, 2019,
p.205); El precio del producto es quizas
uno de los trabajos mas dificiles de
realizar. La correcta fijacion de precios de
los productos es clave para aumentar las
ventas y crear una empresa con alto
potencial de crecimiento (Coskun y
Yalginer, 2021, p. 3). Del mismo modo, el
precio es la suma de dinero necesaria
para adquirir una serie de bienes y
servicios (Sudaryanto et al., 2019, p. 2).
En la fijacién de precios, los conceptos
de valor del producto para el consumidor,
coste y competencia son los 3 elementos
basicos que se deben tener en cuenta
(Coskun y Yalginer, 2021, p. 3).

La decisién de compra es una accion
por parte de los consumidores de
querer o no comprar un producto
(Sudaryanto et al.,, 2019, p. 1). La
intencion de compra es el resultado
del interés del consumidor mas la
probabilidad de realizar una compra.
(Martin et al., 2018, p. 6). Se define
como el proceso de toma de
decisiones que implica que las
personas realicen una actividad fisica
cuando consideran, compran, utilizan
o descartan bienes y servicios. Este
proceso de toma de decisiones se
conoce como decision de compra del
consumidor (Van Thuy et al., 2022, p.
2). La participacion en la marca, la
imagen de marca, la calidad del
producto, la fidelidad a la marca, los
atributos del producto, el
conocimiento de la marca y la calidad
del producto afectan a las decisiones
de compra (Majeed et al., 2021, p. 8).
El proceso de toma de decisiones
para un intercambio de servicios o
bienes disponibles en el mercado se
conoce como compra o adquisicién.
Segun los investigadores, la intencién
de compra se refiere al proceso de
tomar una decision de compra. El
comprador tiene en cuenta diversos
factores, y los fundamentos muestran
que la intencion de compra de una
persona esta directamente
relacionada con sus actitudes,
comportamientos 'y percepciones
hacia el propio servicio o producto, asi
como hacia el minorista y el vendedor
(Siddiqui et al., 2021, p. 6).

Coeficiente =

,763

t= 5,408

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
,151

t= 2,055

Sig. (bilateral)=
,043
Coeficiente =
,634

t=4,372

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
, 763

t= 5,408

Sig. (bilateral)=
,000
Coeficiente =
,634

t=4,372

Sig. (bilateral)=
,000

La lealtad a la
marca tiene un
efecto
significativo en
la decisién de
compra en una
empresa
inmobiliaria.

Es definida como la conexion que tienen
las emociones de los clientes con las
marcas, convirtiendo la lealtad del
producto en vinculos emocionales
duraderos con los clientes, con cualquier
aspecto involucrado (Van Thuy et al.,
2022, p. 4). Por otro lado, cuando un
consumidor siempre prefiere comprar
una marca, a pesar de la existencia de
varias_otras _marcas, se sabe que un

Se define como el proceso de toma de
decisiones que implica que las
personas realicen una actividad fisica
cuando consideran, compran, utilizan
o descartan bienes y servicios. Este
proceso de toma de decisiones se
conoce como decision de compra del
consumidor (Van Thuy et al., 2022, p.
2). La participacion en la marca, la
imagen de marca, la calidad del

Coeficiente =

,567

t=11,532

Sig.
,000

(bilateral)=

Coeficiente =

,233

t= 5,834

Sig.

(bilateral)=
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consumidor muestra lealtad a la marca
(Hasan y Sohail, 2021, p. 11). Asimismo,
mejorar la familiaridad con la marca
conduce a la lealtad a la marca del
consumidor y a mayores intenciones de
compra (McClure y Seock, 2020, p. 3).
Los consumidores que sienten devocion
por una marca tienen mas probabilidades
de volver a comprarla. Es lo que se
conoce como lealtad a una marca
(Chakraborty, 2019, p. 5). Aumenta la
fuerza de la marca, se incrementan las
intenciones de recompra y la marca es
menos vulnerable a los competidores
gracias a la lealtad a la marca (Foroudi et
al., 2018, p. 11).

producto, la fidelidad a la marca, los
atributos del producto, el
conocimiento de la marca y la calidad
del producto afectan a las decisiones
de compra (Majeed et al., 2021, p. 8).
El proceso de toma de decisiones
para un intercambio de servicios o
bienes disponibles en el mercado se
conoce como compra o adquisicién.
Segun los investigadores, la intencién
de compra se refiere al proceso de
tomar una decisién de compra. El
comprador tiene en cuenta diversos
factores, y los fundamentos muestran
que la intencién de compra de una
persona esta directamente
relacionada con sus actitudes,
comportamientos y percepciones
hacia el propio servicio o producto, asi
como hacia el minorista y el vendedor
(Siddiqui et al., 2021, p. 6). La
decision de compra es una accién por
parte de los consumidores de querer
0 no comprar un producto
(Sudaryanto et al., 2019, p. 1). La
intencion de compra es el resultado
del interés del consumidor més la
probabilidad de realizar una compra.
(Martin et al., 2018, p. 6).

,000

Coeficiente =

,299

t=6,24

Sig.
,000

(bilateral)=

Coeficiente =

,261

t=5,03

Sig.
,000

(bilateral)=

Coeficiente =

,055

t= 22,002

Sig.
,000

(bilateral)=
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MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS

Titulo de tesis: El posicionamiento de la marca y la decisién de compra en una
empresa inmobiliaria.

Objetivos de investigacion:

Ob1l: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y la decisiéon de compra
en una empresa inmobiliaria.

Ob2: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y la credibilidad de marca
en una empresa inmobiliaria.

ODb3: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y el conocimiento de la
marca en una empresa inmobiliaria.

Ob4: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y el valor de marca en
una empresa inmobiliaria.

ODbb5: Evaluar el efecto entre el posicionamiento de marca y la recomendacion de
boca a boca en una empresa inmobiliaria.

Ob6: Evaluar el efecto entre la decisidbn de compra y el precio en una empresa
inmobiliaria.

Ob7: Evaluar el efecto entre la decisién de compra y la lealtad de marca en una

empresa inmobiliaria.

Teorias
Hipotesis Fundamentacién o sustentacién de la hipétesis Resultados

planteada
El posicionamiento es un enfoque para influir en el proceso de consumo del  Coeficiente B=
cliente. El estudio confirm6 que el posicionamiento de la marca influye ,096
significativamente en la intencién de compra de productos, apoyando la idea t= 2,050
de que existe una relacion positiva entre el posicionamiento y la intencién de  Sig. (bilateral)=
compra (Khalid et al., 2021, p. 44). Ademas, el posicionamiento marca ,041
se asocia con la capacidad de influir en la decisibn de compra y las
preferencias de los clientes, en el cual los consumidores tienden a basar sus  Coeficiente B=
decisiones en su experiencia previa con el producto mas que en evaluaciones ,806
exhaustivas de las caracteristicas del producto (Foroudi et a., 2018, p. 10). t=27,724
Destacados académicos han argumentado que una marca que desarrollacon  Sig. (bilateral)=
éxito el posicionamiento entre los consumidores siempre disfruta de primas ,000
de precio, lealtad a la marca, recomendaciones de boca a boca positivo y
sobre todo puede ayudar a mejorar la intencion de compra, que es el principal ~ Coeficiente B=
objetivo de los gerentes de marketing estratégico (Gilal et al., 2022, p. 4). Se  ,380
observd que las marcas que estan posicionadas para ofrecer beneficios t= 14,05
personales a los consumidores tienden a ofrecer una mejor oportunidad de  Sig. (bilateral)=
éxito ya que los beneficios ofrecidos coinciden con las preferencias de los ,000
consumidores y detonan a una mejor decision de compra (Coffie, 2020, p.
324). Coeficiente B=
El posicionamiento de marca que posee tiene una influencia positiva y ,343
significativa en las decisiones de compra de los clientes; Gracias a esto, alos  t= 3,2210
consumidores les resultard méas facil comprender las distinciones entre  Sig. (bilateral)=
diferentes productos que compiten por el mismo mercado. Por lo tanto, los ,000
clientes potenciales pueden seleccionar uno de los productos del que creen
gue pueden obtener el mayor beneficio y que mejor satisface sus necesidades  Coeficiente B=

El
posicionamiento
de marca tiene un
efecto significativo
en la decisién de
compra en una
empresa
inmobiliaria.
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(Padira et al., 2023, p. 319) ,389
t=11,64
Sig. (bilateral)=
,002
El estudio intento mapear la credibilidad de marca y el posicionamiento de  Coeficiente B=
marca de sus productos, permitiendo a los consumidores perciben menos ,299
riesgos y recopilar menos informacion durante el proceso de toma de t=62,42
decisiones. En consecuencia, la credibilidad de la marca es un factor Sig. (bilateral)=
importante que contribuye a la imagen general de una empresa (Consuegra ,001
et al., 2018, p. 240). Asimismo, una marca creible puede reducir la dificultad
en la toma de decisiones al disminuir el esfuerzo cognitivo requerido para Coeficiente B=
evaluar a un proveedor de servicios, aumentando asi la posibilidad de ,706
intencién de compra descubrié que la credibilidad de la marca tenia efectos  t= 27,792
positivos directos en el posicionamiento de marca (Jun, 2020, p. 5). Cuando  Sig. (bilateral)=
una marca tiene un alto nivel de experiencia percibida, confiabilidad y ,001
atractivo, los consumidores tienden a evaluar el producto positivamente. Esto
se debe a que una alta credibilidad refleja una mayor calidad, mayor valory  Coeficiente B=
El o . P o
- . dignidad del producto, lo que lleva a una actitud mas positiva por parte de los ,153
posicionamiento ] L ) -
de marca tiene un consumlc'io'r'es y detonar en una decision d? compra (Chm_et al., 2020, p. 6). t—_ 2,55_8
efecto significativo La _c_redlbll_ldad de la marca desempgna un papel importante en el  Sig. (bilateral)=,01
con la credibilidad posicionamiento de la marca, ya que envia sefiales favorables a los clientes.
d Ademas, se sefiala que una mayor credibilidad de la marca refleja una mayor  Coeficiente B=
e marca en una ) . .
empresa conflan_za en glla, asi como un mayor valor y cglldad, lo que se traduce en 245
inmobiliaria una actitud mas positiva por parte d_e_ los consumidores (Mansoor etal., 2029, t= 5,154 _
' p. 266). Se considera que la credibilidad representa el nivel de transparencia  Sig. (bilateral)=
y honestidad de la marca para cumplir con las expectativas creadas por el ,000
posicionamiento de la marca que los consumidores tienen de ella (Jiménez et
al., 2020, p. 3). Coeficiente B=
,297
t= 3,424
Sig. (bilateral)=
,001
El estudio intento mapear el conocimiento de la marca y su impacto positivo  Coeficiente B=
en la eleccion de la marca, la cuota de mercado aumenta la retencién de ,262
clientes y los margenes de beneficio. Ademas, el conocimiento de la marca t= 3,72
se considera un medio a través del cual las personas se informan y se Sig. (bilateral)=
acostumbran a una marca. Obtener resefias en linea creibles sobre marcas ,001
facilita a los consumidores conocer las marcas, lo que en Ultima instancia
aumenta el posicionamiento del producto (Chakraborty, 2019, p. 146). La Coeficiente B=
importancia del conocimiento de la marca para el posicionamiento de marca ,648
es proporcional al nivel de conocimiento que genera la marca. Es decir, a t=16,97
El mayor nivel de conocimiento, mayor percepcién de marca. Cuando los Sig. (bilateral)=
posicionamiento consumidores conocen una marca, es mas probable que la elijan sobre otras ,001
de marca tiene un  marcas con menos conocimiento (Foroudi et a., 2018, p. 7). El conocimiento
efecto significativo de marca es un motor fundamental para la toma de decisiones del Coeficiente B=
con el consumidor. Asimismo, la toma de decisiones del consumidor sobre ,498
conocimiento de productos o servicios esta fuertemente impulsada por el conocimiento de t=6,107
marca en una marca, que se refiere a si los consumidores pueden o no reconocer y recordar ~ Sig. (bilateral)=
empresa una marca en diversas circunstancias (Rahman et al., 2021, p. 8). Los ,000
inmobiliaria. consumidores adquieren conocimiento de la marca a través de medios o
métodos de marketing o comunicacion efectivos, como la television, los Coeficiente B=
auriculares, la publicidad abierta o en linea. Los consumidores tienen fe enla ,582
confianza y la excelencia o el mérito del producto, y esto reduce la t=8,217
probabilidad de una mala decision y genera un adecuado posicionamiento en  Sig. (bilateral)=
la mente del consumidor (Zia et al., 2021, p. 1095). El conocimiento de la ,000

marca por parte de los clientes ayuda a las empresas en las comunicaciones
de marketing al mejorar la calidad y la relevancia de los contenidos
compartidos (por ejemplo, los blogs y las resefias escritas; Ademas, su
conocimiento de la marca ayuda a las empresas en el desarrollo de nuevos

Coeficiente = ,29
t= 20,52
Sig. (bilateral)=
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productos y marcas y posicionarse mejor en el mercado (Merz et al., 2018, p.
9).

,001

El
posicionamiento
de marca tiene un
efecto significativo
con el valor marca
en una empresa

El estudio intento mapear el valor de marca y su alto resultado en las
estrategias de marketing efectivas. Ademas, es el factor mas comun para
lograr un posicionamiento de marca adecuado en el plan de comunicacion de
marketing (Foroudi et a., 2018, p. 6). La percepcion del valor de la marca por
parte de los clientes repercute en su rendimiento y mejora los beneficios
financieros de la empresa, dandole un mejor posicionamiento en el mercado.
(Ziaetal., 2021, p. 1095). Las empresas con un alto valor de marca a menudo
tienen mas ventajas competitivas, potencial para prosperar con éxito,
resiliencia frente a la presién competitiva y mayores barreras para la entrada
competitiva, resumiéndose en un posicionamiento de marca exitoso. (Tran et
al., 2020, p. 2055). Las marcas posicionadas pueden beneficiarse de una
imagen local favorable, lo que a su vez mejora el valor de la marca. (Heinberg
et al., 2020. p. 873). Un excelente posicionamiento de las marcas no solo
aumentara la pasioén de los clientes por la marca e inculcara un sentido de
icono de la marca, sino que también impulsara el valor a la marca. (Gilal et
al., 2022, p. 4).

Coeficiente B=
,983
t= 23,98
Sig.
,001

(bilateral)=

Coeficiente B=
,077
t=1,609
Sig.
,001

(bilateral)=

Coeficiente B=
127

t= 4,066

Sig. (bilateral)=

,015

Coeficiente B=

inmobiliaria. 801
t=3,934
Sig. (bilateral)=
,001
Coeficiente B=
,370
t=12,67
Sig. (bilateral)=
,000
El presente estudio intenta mapear la recomendacién de boca a boca Coeficiente B=
electronico en términos de comunidades en linea como grupos de noticiasy ,295
foros de Internet, permite a los usuarios compartir conocimientos, t=6,998
pensamientos y experiencias con millones de usuarios y, por lo tanto, genera  Sig. (bilateral)=
un posicionamiento en la mente del consumidor, el 83 por ciento de los ,000
compradores de Internet acordaron que sus decisiones de compra se basan
en revisiones y evaluaciones de productos en linea (Leong et al., 2019, p. 3).  Coeficiente B=
Gracias a las redes sociales, los consumidores ahora pueden acceder a ,795
grandes cantidades de informacion de cliente a cliente por el boca a boca t=19,033
electrénico, descubriendo mas consejos Utiles, aumentando asi el Sig. (bilateral)=
El posicionamiento del producto y su intencion de adoptarlos para sus ,001
- . decisiones de compra. (Tien et al., 2019, p. 241). Cuanto mayor es el grado
posicionamiento . S ! : - _
- de influencia interpersonal en un consumidor, mayor es la dependencia del  Coeficiente B=
de marca tiene un - P . .
S consumidor al boca a boca electrénico en linea como una fuente mas ,929
efecto significativo able d ilacion de i ion del d fe o do el t=
con la confiable e recopilacion de informacioén del pro ucto_, mas adn cuando e t—_ 6,22_3
recomendacion de producto esta posicionado en la mente del que recomienda. (Siddiqui et al.,  Sig. (bilateral)=,01
2021, p. 1012). Para atraer y retener clientes, el boca a boca es un factor
boca a boca en . : . - _
importante. Lo que los clientes hablen sobre una empresa moldeara las Coeficiente B=
una empresa ! : Lo L ;
inmobiliaria actlFudes de Io_s pllente_s sobre una organizacion y sus servicios, manifestando  ,235
' el nivel de posicionamiento que tiene el cliente con la marca. (Ngomay Ntale, t= 3,045
2019, p. 11). Debido al auge de las redes sociales, la Web 2.0 y los canales  Sig. (bilateral)=
digitales (por ejemplo, recomendaciones en linea, resefias, notificaciones, ,001
opiniones, etc.), la influencia de la recomendacién de boca a boca se ha
extendido exponencialmente a través de Internet y ha dado lugar al Coeficiente B=
fortalecimiento del posicionamiento de la marca elegida. (Leong et al., 2019, ,275
p. 3). t= 6,998
Sig. (bilateral)=
,001
El precio tiene un El presente estudio intenta mapear el precio y su efecto significativo en las  Coeficiente B=
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efecto significativo
en la decisién de
compra en una
empresa
inmobiliaria.

decisiones de compra, ya que los consumidores consideraran el precio antes
de decidir la compra, el consumidor comparara el precio del producto de su
elecciéon y luego evaluara si el precio esta de acuerdo con el valor del
producto, asi como la cantidad de dinero en que se incurrira (Sudaryanto et
al., 2019, p. 90); Por otro lado, la influencia del precio en la decisién de compra
de un producto muestra una relacién positiva y significativa. Esto demuestra
gue los mas baratos y asequibles, pueden mejorar las decisiones de compra
(Sudaryanto et al., 2019, p. 91). La equidad de precios es el elemento clave
para atraer a los consumidores hacia la compra de cualquier cosa, ya que
afecta positivamente el nivel de confianza (Mansoor et al., 2020, p. 265). El
precio es la cantidad de dinero que se cobra por los productos y servicios e
influye en la toma de decision de compra de un producto, es la suma de todos
los valores dados por los clientes para obtener un beneficio por poseer o usar
un producto o servicio (Bakhtiar y Sunarka, 2019, p. 205). Los expertos en
compras expresan el precio del producto como "quizas uno de los trabajos
mas dificiles de realizar". La correcta fijacién de precios de los productos es
clave para aumentar las ventas y la decisién de compra en el cliente (Coskun
y Yalginer, 2021, p. 3).

La lealtad a la
marca tiene un
efecto significativo
en la decisién de
compra en una
empresa
inmobiliaria.

El presente estudio intenta mapear la lealtad a la marca y cémo influye
significativamente en la decision de compra del cliente dado que los
consumidores volveran a comprar productos en el futuro y no cambiaran de
actitud en diferentes situaciones y seguiran siendo su marca favorita. Debido
a la alta calidad del producto, los consumidores desarrollaran lealtad a la
marca e impulsaran su comportamiento de compra (Van Thuy et al., 2022, p.
237). La lealtad a la marca es la parte mas vital de la decisiéon de compra.
Cuando los consumidores tienen en mente una imagen positiva de una marca
en particular, su compromiso con la marca aumenta y no cambiaran a una
marca alternativa (Zia et al., 2021, p. 1093). Por otro lado, La lealtad a la
marca es importante ya que el nimero de empresas que atienden al mismo
segmento de clientes y que ofrecen productos o servicios similares estan
aumentando. La ausencia de lealtad a la marca conducird a consumidores
gue cambian a las ofertas o marcas de los competidores. Investigaciones
anteriores han confirmado que la lealtad a la marca tiende a demostrar una
decisién de comprar a una marca como elecciéon principal (Hasan y Sohail,
2021, p. 11). En un mercado altamente competitivo, la lealtad a la marca juega
un papel fundamental en la percepcion de la marca. Ademas, la lealtad a la
marca desarrolla las fortalezas, crea oportunidades para generar decision de
compra y hace que la marca sea menos susceptible a los competidores (es
decir, eleva las barreras de entrada (Foroudi et a., 2018, p. 10). La lealtad a
la marca funciona como un disparador clave para fortalecer las relaciones
consumidor-marca, el vinculo con las marcas en las redes sociales hace sentir
apasionados por la marca a los consumidores; Tal apego emocional a través
de las interacciones en las redes genera una decision de compra emotiva
(Hasan y Sohail, 2021, p. 8).
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