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Resumen
El trabajo de investigacion tiene como finalidad determinar la recordacién de marca de los
concesionarios Honda en la eleccion de consumo.
Para cumplir con este objetivo, se realiz6 una investigacion de alcance descriptivo en la que

se utiliza el diseflo no experimental — transeccional, asimismo, el enfoque es cuantitativo.

La poblacion y muestra utilizada para la presente investigacion fueron los usuarios de la
marca honda objeto de estudio, tomando una muestra de 384 clientes. El instrumento
utilizado en la recoleccion de datos fue la encuesta, utilizando el modelo SERVPERF que
estudia las percepciones. Los datos recogidos se sistematizaron a través del software SPSS,
con el cual se elaboraron tablas, se estimaron los estadisticos descriptivos como son media y

desviacidn estandar.

Se concluye en general y podemos observar las alternativas que tienen los usuarios de
vehiculos del distrito de Piura para elegir su concesionario. EI concesionario Servimotor es
el preferido por los usuarios representando el 82.55% de los individuos en estudios,
Motonorte que representa el 15.10%, mientras un bajo porcentaje prefiere a la concesionaria
MSA con solo el 2.34%.

Palabras clave: Precios promocionales, calidad del servicio, atencion al cliente

Vi



Abstract
I present to you, the research work titled “Brand remembrance of Honda concessionaires in
the acquisitive election of minor vehicles in the district of Piura, 2019” in order to determine

the Brand remembrance of Honda concessionaires in the acquisitive election.

To fulfill this objective, a descriptive scope research was carried out in which the non-

experimental - transectional design is used, and the approach is quantitative.

The population and the sample used to the present research was the users of the Honda Brand
object of study, a sample was taken of 384 clients. The tool used in the data collection was
the survey, using the model SERVPERF that studies perceptions. The collected data was
systematized through the software SPSS, with which tables were elaborated, the descriptive
statistics were estimated like mean and standard deviation.

It concludes in general and we can observe the alternatives that the users of minor vehicles
of the district of Piura to choose its concessionaire. The concessionaire Servimotor is the
prefered by the users represent the 82.55% of the individuals in studies, Moto Norte that
represents the 15.10%, meanwhile a low percent prefers to MSA concessionaire with just
2.34%.

Keywords: Promotional prices, the attention received, the quality of the technical service.
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l. INTRODUCCION

La realidad problemaética indic que, en la industria automotriz, han tenido siempre presente
la constante innovacion tecnoldgica, al comienzo fue empleado basicamente para aplicar
mejoras en los sistemas productivos, de servicio, la confiabilidad y el buen funcionamiento
de los elementos, aunque, recientemente se ha visto involucrado en las 4reas de reduccion de
impacto al medio ambiente, de seguridad y avance en los sistemas electronicos y de
navegacion, incluso, llegar a la innovacion tecnologica aplicada por algunas ensambladoras
como estrategias para aumentar la profundizacion y recordacion en el mercado de modelos y
marcas en particular, dentro de ellos tenemos los “vehiculos hibridos y euro 3”. Es por ello
que las inversiones no han tardado en llegar y grandes cantidades de dinero han sido
desembolsadas por grandes empresas automotrices que laboran en todo el mundo en la
busqueda de nuevas tecnologias hibridas y con ello, la busqueda de combustible alternativo
que disminuya las emisiones contaminantes y que le genere mayor seguridad al conductor.
Dentro del gran grupo de inversores en el mundo automovilistico, el grupo que mayor hace
estas inversiones es el grupo japonés Honda quien desde hace mas de dos décadas vienen
invirtiendo en investigacion y desarrollo de tecnologias para mejoras y evolucion de la marca,
“Honda” el cual es considerado por todo el mundo como el productor de vehiculos con la
mejor tecnologia, destinara un total de 3,360 millones de euros a [+D. Esta misma compaiiia
destin6 fondos por aproximadamente 1,500 millones de euros en dos plantas en Saitama
ubicada en Tokio, lo que buscan tener es un ahorro de energia de 30% en la produccion de

vehiculos (Yolanda Carbajal — Paradigma econdémico Dial net - 2010).

Internacionalmente esta industria es considerada estratégica puesto que son vistos con

buenos ojos por los gobiernos que promueven las politicas industriales. En Asia, continente



en el que la industrializacion esta anexada a responsabilidades entre el Estado y las empresas
privadas, paises como Malasia, Indonesia, China e India, se han visto privilegiados por la
creacion de una industria tan grande como la automotriz nacional. En Latinoamérica,
Argentina y Brasil se han visto envueltos en una competencia por lograr el desarrollo de la
industria de vehiculos y autopartes desde los afios 50, buscando de tal forma convertirse en

pioneros de dicho continente. [Business Monitor International].

Dirigiéndose al &mbito nacional, en Peru la industria es pequeia y estd compuesta por centros
de mantenimiento y empresas comercializadoras, ya que actualmente no cuentan con
fabricante de vehiculos, limitandose al ensamblaje de chasis en vehiculos livianos y pesados.
En el caso de vehiculos nuevos son traidos directamente de fabricantes del exterior, y los
usados son reacondicionados y reparados, ingresando por los centros de transformacion,
industria, comercializacion, céticos y exportacion ubicados en Matarani e llo (Por la zona
franca de Tacna) donde los importadores acceden a exoneraciones tributarias por todos los
vehiculos que se importan. “El Peru tiene mucho que ofrecer, ya que ha obtenido convenios
con (Mercosur)”, gracias a su condicion de miembro en la comunidad andina de naciones,
con lo cual accedi6 a un mayor mercado que le permitird generar comercio internacional y
demostrar que los paises tienden a especializarse en la produccion y exportacion focalizada
en el proceso productivo mas grande del mercado. “El éxito y la industria automotriz”, en el
sector vehicular menor peruano, personas y empresas ha originado que inviertan por
concesion de marcas; sin embargo, muchas de esas empresas al afio de ser inauguradas,
cierran y no logran mantenerse en el tiempo, ya que no poseen el conocimiento vasto de lo
que significativamente importa hacer conocida una marca y ofrecer un servicio sin igual. Las
plantas de ensamblaje, en el pasado, tenian la necesidad de requerir mucha inversion en un
capital fijo, pero en la actualidad la organizacion productiva que se basa en concesionarios,

modulos y proveedores, permite que las plantas de produccion que no lleguen a metas puedan



ser cerradas con facilidad y a su vez, facilita su creacion. El Peru, si prepara las condiciones
requeridas para proveer recursos humanos con experiencia y acceso a mercados vecinos
como Colombia, Chile, Brasil, etc. Podria convertirse en una fuerte base logistica que

produzca en América Latina (Business Monitor International 2012).

En Piura, el sector automotriz de vehiculo menor se ve rigurosamente vinculada con
el grupo de concesionarios que hay en esta ciudad, dando ejemplo de iniciativa que tienen
los empresarios por expresar su vision y sobretodo la competencia existente en esta
manufactura; politicas acertadas de apertura y cooperacion tecnologica podrian impulsar el
desarrollo de esta industria en la region. Por tal se puede decir, que concientizando a los
empresarios a darle mayor valor a la recordacion de marca se puede obtener un mejor
crecimiento y posicionamiento. Los concesionarios honda de esta ciudad son: “Servimotor

EIRL” “MSA Automotriz SAC” y “Moto Norte Sac”.

Servimotor, con 19 afnos de experiencia a nivel nacional, teniendo como principal
punto de venta el departamento de Piura, como sucursales, Tambo grande, Sullana, Talara,
Paita, Sechura, La unién, y Chulucanas. 1. Son especialistas en licitaciones, 2. ventas
corporativas, 3. Ofrecen la venta de vehiculos motorizados de 2, 3 'y 4 ruedas, 4. Repuestos,
accesorios y 5. Asesoria online, personalizada e in-situ. Cuentan con certificacion en la mas
alta categoria cuatro alas en su linea de Honda. Mssa Automotriz con 09 afos de experiencia
a nivel regional, en la ciudad de Cajamarca, perteneciente al grupo Malaver Salazar, brinda
la venta de vehiculos automotriz 4 ruedas y servicios fijo de taller. Moto Norte Sac,
concesionario con 12 afios de experiencia a nivel nacional, tiene como punto principal de
venta el departamento de Piura, como sucursales, Sechura y Chiclayo. Brindan la venta de

vehiculos motorizados de 2, 3 y 4 ruedas, repuestos, accesorios y servicios fijo de taller.

Por lo antes mencionado, en esta investigacion definimos que la recordacion y

eleccion es dinamica ya que el aprecio por una institucion, producto o servicio varia con el
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correr del tiempo. El objetivo de este aporte es ayudar a los empresarios a explorar e
investigar en como invertir en estrategias apropiadas de marketing para lograr un adecuado

posicionamiento en mencidn a sus marcas.

Posterior a realizar una revision teorica de las variables se formuld un problema de
estudio que consistia en: ;Cudl es la recordacion de marca de los concesionarios honda en la
eleccion de consumo de vehiculos menores en el distrito de Piura, 2020?, Las organizaciones
tienen como objetivo trabajar para un buen posicionamiento de la marca que los representa
para asi lograr suplir las necesidades del negocio. Por lo general, un consumidor de la marca
Honda, buscara comprar alli mismo todo aquello que necesite y que se le sea brindado y no
buscaran sustitutos 0 marcas competidoras, sin considerar que existen otros concesionarios
de diferente nombre que también ofrecen los mismos productos. Como problemas
especificos, se planted con base a lo anterior, ;Cuales son los motivos de compra que
intervienen en la eleccion de consumo de los usuarios motorizados del distrito de Piura?,
(Cuéles son las alternativas de accion que intervienen en la eleccion de consumo de los
usuarios motorizados del distrito de Piura?, ;Cual es la valoracion de la marca respecto a la
competencia de los usuarios motorizados respecto a los concesionarios?, se asumiria que los
consumidores de Piura se benefician con la obtencion de los productos, pero el grado de
posicionamiento de las marcas no esta determinado por el lugar de fabricacion u origen, si
no por las propuestas de valor que el consumidor percibe y aprecia. Por tal, de acuerdo a lo
investigado en la presente investigacion se formuld como objetivo general. La recordacion
de marca de los concesionarios honda en la eleccion de consumo de vehiculos menores en el
distrito de Piura, 2020. Como objetivos especificos: a). identificar los motivos de compra que
intervienen en la eleccion de consumo de los usuarios de vehiculos menores en Piura, b).
Reconocer las alternativas de accion que intervienen en la eleccion de consumo, c). Identifica

los factores clave que los usuarios consideran al elegir un concesionario. Generando como



hipotesis planteada: “La recordacion de marca de los concesionarios honda en la eleccion de
consumo de vehiculos menores, es la misma para los tres concesionarios existentes”. Los
motivos de compra que intervienen en la eleccion de consumo de vehiculos motorizados en
el distrito de Piura, es por los precios promocionales y familiaridad con el concesionario. Las
alternativas de accion que intervienen en la eleccion de consumo de vehiculos motorizados
en el distrito de Piura, es la misma para los tres concesionarios. La valoracion de la marca en
la eleccion de consumo de vehiculos motorizados en el distrito de Piura, es, la familiaridad

con el concesionario y las promociones.



I. MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene el proposito de recolectar informacion conseguida de fuente
literaria que apoye en aspectos claves afines con el posicionamiento de marca, decisiones de

compra y sus motivos ademads de la percepcion de la marca frente al consumo.

En el ambito internacional (Ortegén 2018), realizé una investigacion titulada “Recordacion
y preferencia de atributos sensoriales de marcas y productos para la lonchera en nifios de
Bogotd en el ano 2018 “. Teniendo como objetivo general, establecer experiencias
inigualables con las que se forme una relacion solida con las marcas, tomando como mejor
opcion la de generar experiencias sensoriales diferentes entre si; cuanto mayor sea el alcance
de sentidos estimulados mejor sera la recordacion y la preferencia que tendréa el cliente. Por
ello, se realizd una investigacion buscando que claves sensoriales se ejecutan para los
productos que llevan en la lonchera la poblacion infantil; para ello se disefid una
investigacion que combina tres diferentes técnicas de recoleccion de informacion
(observacion mediante registro fotografico, entrevistas grupales y una encuesta corta). Los
resultados indicaron que existe una alta conciencia y familiaridad de la marca, debido a un
trabajo previo y constante de estimulacion sensorial que se basa en las caracteristicas que
presenta el producto y la publicidad que se emite de ello, con lo que se obtiene que el publico
consumidor recuerde, prefiera y sea fiel. La investigacion fue de gran aporte para mi analisis

de estudio, ya que brinda ideas claras de los conceptos de relacion.

A nivel nacional encontramos como antecedente lo siguiente: Heredia y Solano (2015), en
su investigacion nombrada “Calidad del servicio de las socias de oriflame y su influencia en
la valoracion de imagen de marca de los clientes de Chiclayo en el afio 2014”. Como objetivo

principal tuvo determinar la influencia que se presenta en la marca e imagen, para lo que



determind la realizacion de una investigacion descriptiva, no experimental, transversal,
usando como técnica de reclutamiento la encuesta y como instrumento un cuestionario que
presentaba 24 paginas y el cual fue aplicado a 192 clientes de la organizacion. La conjetura
fue validada por el resultado obtenido teniendo en cuenta que la mayoria de encuestados,
sabia del prestigio y posicionamiento a nivel global de oriflame, aun asi, se considera que a
nivel local no tiene ese nivel, ya que existen otras marcas de mejor posicionamiento. La
marca evoluciona, pero no se promociona como deberia en todos los medios y ello debilita
su gestion de imagen de marca. Este tipo de estudio tuvo un enfoque distinto, el cual ayudo
a reconocer que tipo de estrategias aplicar, fue de gran ayuda para el desarrollo de mi

proyecto de investigacion.

Para termino a nivel local tomamos en cuenta las siguientes investigaciones: Rodriguez
(2016), realiz6 una investigacion titulada “Relacion entre los factores del comportamiento
del consumidor y la eleccion de un centro comercial en la ciudad de Piura”, para obtener el
grado de licenciado en marketing y direccion de empresas de la Universidad César Vallejo —
Piura, tuvo como objetivo general establecer cudl es la relacion existente entre aquellos
componentes del comportamiento y la decision de elegir a un centro comercial en la ciudad
de Piura, para ello usdé un analisis de tipo aplicativo, no experimental, transeccional —
correlacional. El método que se empled fue el de encuesta y observacion, teniendo como
herramienta principal el cuestionario y la guia de observacion. Determin6 la muestra con la
féormula de poblacion infinita o indeterminada en la cual obtuvo un nimero de 400 unidades
para el analisis entre los tres centros comerciales segin su capacidad de aforo. Tuvo como
terminacion los aspectos sociales, bioldgicos, econémicos y comerciales; lo que resalto en la
eleccion de un centro comercial y otro fueron las ofertas de bienes y servicios, infraestructura,
publicidad y la calidad del servicio brindado. Es lo que se considera de mayor importancia

en el proceso de eleccion. Este concepto de investigacion fue de gran ayuda ya que otorga



ideas claras de la relacion a considerar en las variables de estudio, al igual que el analisis a

realizar como parte del estudio.

Teorias relacionadas al tema: Analizamos en sustancia como primera variable, recordacion
de marca; indica que una marca es el compromiso de un vendedor a ofrecer a los adquirentes
de manera firme, el reto de asignar y proporcionar el reconocimiento y recordacion de una
marca, desarrollando un amplio conjunto de significados para la misma, logrando que el
publico pueda visualizar las seis dimensiones de una marca, pudiendo llamar asi una marca

vasto, de otra forma es una marca aparente ( Armstrong,2015).

Las marcas surgieron cuando se comenzo a identificar de parte de los empresarios las
necesidades que tenian los clientes y que ellos podian satisfacer con sus productos y servicios,
fue alli cuando empez6 la competencia entre unos y otros, y con ello, la necesidad e
importancia de fundar marcas como una manera distinta de darle apellido a un producto que
sera acufiado y que lo haga diferenciar de las demés, con ello también se buscaba obtener
proteccion legal a los duefios y creadores frente a competidores desleales o imitadores que

quisiera manchar dicha patente (Geifman, 2016).

Las empresas, al ver que dia a dia la competencia aumenta, buscan posicionarse frente a otras
a través de una continua retroalimentacion entre sus consumidores, debido a ello, buscan
desarrollar investigacion y ahondar en estudios para encontrar formas que tengan un nivel de
innovacion superior al resto y que a su vez sea efectiva para su posicionamiento en el mercado

y perdure el mayor tiempo posible el legado de su marca (Keller, 2016).

Kotler (2015), razona en esencia que, una buena marca es la promesa que presenta un
vendedor a sus compradores, de manera solida, esta compuesta por un conjunto bien
determinado de caracteristicas, beneficios y servicios. Una marca es capaz de transmitir a

quien lo vea seis niveles de significancia: Atributos, una buena marca lleva consigo en primer



lugar, ciertos atributos. En la busqueda de asignar una marca se desarrolla un amplio conjunto
de significados que representa la misma, cuando el publico objetivo es capaz de inferir en
esas seis dimensiones, se le puede denominar a la marca como una “marca profunda”; si no
fuera asi, estariamos hablando simplemente de una marca superficial. Teniendo estos seis
niveles de significados que presenta una marca, la mercadologia tiene como objetivo decidir
en qué niveles anclar con mayor profundidad para llegar a la mejora de la identificacion de
la marca. Los significados que son mas duraderos en una marca: valores, cultura y

personalidad. Estos son capaces de definir cudl es la esencia de la marca.

Para la empresa segiin Aaker (2014) Desde el ambito legal, comercial y financiero es muy
importante tener la marca como un activo. Debido a que, segin avanza su posicionamiento,
la compatiia cobra mayor valor comercial, el costo de sus acciones se eleva si se encuentran
presentes en la bolsa de valores (Aeker, 2014), la marca, que es el primer factor distintivo
ante cualquier consumidor, se debe reforzar continuamente con planes, actividades y
estrategias que estén destinadas a atraer y diferenciar los beneficios que brinda el producto,
buscando asi crear y establecer los muy importantes vinculos emocionales entre el cliente y

el capital de marca (brand equity).

Los gerentes o aquellos que son responsables de una marca, tienen como mision la busqueda
de aumentar su Equity, no solo con participacion de mercado o tener una percepcion positiva
de calidad, sino con un balance que genere niveles altos de atraccion a inversionistas, aunque

la marca no busque ser vendida (Geifman 2017).

Con base a lo anterior la percepcion del valor de los consumidores de acuerdo con (Saujame
2015), Si se busca fomentar una imagen positiva y favorable en la mente de un consumidor

y su dependencia con la percepcion, lo que se debe hacer como estrategia fundamental es



adquirir una marca, con ello, generar un gancho que conlleve a una atraccion entre dicha
marcay el consumidor para finalmente obtener la decision de compra, en este caso, vehiculos

de marca con prestigio o reconocimiento en mercados internacional y nacionales.

Como segunda variable de investigacion que es la eleccion de consumo, nombramos autores
que se dirigen a esta variable acotado en el entorno que se encuentra el consumidor, diferentes
niveles y factores que afectan e intervienen en el momento de la eleccion de consumo: desde
el dominio cultural, creencias, actitudes y motivaciones que cohabitan alto entre nosotros

(Armstrong 2013).

La eleccion de consumo, indica Kotler (2013). Los procesos de eleccion de compra
predominan por factores sociales, culturales, personales, psicologicos. Podemos medir el
doénde y cuando del comportamiento del consumidor y por ende el proceso de eleccion, pero

es imposible “ver” dentro de la cabeza del comprador y definir el porqué de su eleccion.

Estudios de investigacion demostraron que los consumidores valoran la experiencia de
consumo. Ante lo expuesto, se plantea una propuesta de marketing experiencial,
consiguiendo resolver la necesidad de proponer acciones que generen experiencias en el
consumo y asi maximicen el valor de servicios y productos al permitir una conexiéon

emocional o sensorial en el proceso de eleccion de compra (Arbaiza, 2016).

El proceso de seleccion de consumo, depende de la forma de funcion de sus gustos y también
interviene el precio del bien a elegir. La seleccion se realiza de tal manera que la relacion
entre utilidad y precio de cada bien o servicio sea igual al de todos los bienes de su canasta

escogida (Bernard, 2013).

Afirma Anzures (2013) el consumidor, a lo largo del tiempo, ha sido siempre el centro de
atencion en las estrategias de venta, la consigna del consumidor como centro no es nueva en

lo absoluto. Es por ello que, cuando se identifican cuales son las causas por las cualesS
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compraron y las razones que se tuvieron para tomar esta decision, se genera una simbiosis
entre la marca y el consumidor, tanto entre la empresa como el cliente fiel. La economia es,
sin duda la generadora de movimiento en el mercado, la economia por tanto busca estar al
dia en identificar los procedimientos que son mas eficaces para la satisfaccion de necesidades
humanas. Si observamos bien, el consumidor es aquel factor que permite que exista el
mercado, el cual va de la mano con la existencia de la economia, es aqui donde muchos
autores buscan determinar estrategias especificas de mercado sin mirar hacia otros puntos
como los comportamientos sociales de los consumidores por relacionarse a temas cualitativos

y subjetivos.

Por lo antes mencionado, las marcas deben cumplir una doble funciéon al momento de
transmitir un mensaje, deben comunicar informacion de forma 6ptima y al mismo tiempo
experiencias acerca del producto o servicio, para con ello, tener una opinion sélida en sus
consumidores. Todos los procesos de decision que tiene el consumidor generara la eleccion
de un producto o servicio en el cual intervienen factores diversos que pueden ser internos o
externos y que en alguna medida influyen en dicho proceso. Debemos fijar que segun
investigaciones realizadas quien se encarga de vender es el area comercial, no lo hace el
posicionamiento, sin embargo, es la recordacion de marca quien nos hace participes de la
eleccion y adquisicion de un bien, producto o servicio cuando llega el momento de compra

(Bussines Review 2019).

Como justificacion tedrica la presente investigacion posee relevante informacion que
ampliard la teoria existente correspondiente al estudio y analisis de las variables: Recordacion
de marca y eleccidon de consumo, ya que, al tener informacion veraz, seran un afiadido tedrico
para investigaciones futuras que puedan estar relacionadas con base en esta. El desarrollo del
presente trabajo se justifica de manera practica por qué efectud respectivos andlisis a las

variables de estudio, mismo que ofrece una aportacion para resaltar la importancia,
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trascendencia y valoracion en la recordacion de marca de servicios, productos y en la eleccion
del consumo de los usuarios de vehiculo menor en Piura, asi se demuestra la gran importancia
que tiene crear y construir el reconocimiento y recordacion de una marca. Adicional a ello
este estudio constituye dar a conocer la importancia de la recordacion de marca a distintos
grupos interesados en detectar las marcas mas recordadas en la mente del consumidor actual,
en cuanto a los concesionarios Honda del distrito de Piura y determin6 que es realizable la
utilizacion de estrategias de marketing para impulsar la marca por concesionarios, €sto
colabor6 en el proceso de toma de decisiones del directorio empresarial, por esta razon es
importante tener informacion precisa y congruente en el momento adecuado para beneficio

y trayectoria de la empresa.

De acuerdo a los antecedentes de la presente investigacion se formuld como objetivo general:
Larecordacion de marca de los concesionarios honda en la eleccion de consumo de vehiculos
menores en el distrito de Piura, 2020. Como objetivos especificos: a). identificar los motivos
de compra que intervienen en la eleccion de consumo de los usuarios de vehiculos menores
en Piura, b). Reconocer las alternativas de accion que intervienen en la eleccion de consumo,
c). ldentifica los factores clave que los usuarios consideran al elegir un concesionario.
Generando como hipdtesis planteada: “La recordacion de marca de los concesionarios honda
en la eleccion de consumo de vehiculos menores, es la misma para los tres concesionarios

existentes”.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseno de investigacion
El presente estudio es de tipo basica y de nivel de investigacion descriptivo, pues se
sitia en explicar y conocer como se desarrolla y manifiestan cada una de las variables:

recordacion de marca y eleccion de consumo.

El disefio de investigacion es no experimental, de corte transversal, porque se requiere
especificar las particularidades y propiedades significativas de cualquier prodigio que
aparezca, describiendo propension, procesos, poblacién u objetos (Alvarez, Hernandez,
2015). De enfoque cuantitativo, por que utiliza la hipotesis con base a la medicion numérica
y andlisis estadistico para establecer patrones del comportamiento de una poblacion

(Baptista, 2012).

3.2. Operacionalizacion de variables

VARIABLE: ELECCION DE CONSUMO
Definicion conceptual

La eleccion de consumo, esta influida por diferentes niveles y factores, desde las
amplias influencias culturales, creencias, motivaciones y actitudes que yacen de forma

profunda entre nosotros (Kotler y Armstrong 2013).
Definicion operacional

Los consumidores valoran la experiencia de consumo. Ante lo expuesto, se plantea
una propuesta de marketing experiencial, consiguiendo resolver la necesidad de proponer
acciones que generen experiencias en el consumo y asi maximicen el valor de servicios y
productos al permitir una conexiéon emocional o sensorial en el proceso de eleccion de

compra, las cuales se mediran a través de dimensiones e indicadores (Arbaiza,2016).
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VARIABLE: RECORDACION DE MARCA
Definicién conceptual

La recordacion de una marca, tiene como mision la busqueda de aumentar su Equity,
no solo con participacion de mercado o tener una percepcion positiva de calidad, sino con un
balance que genere niveles altos de atraccion y aceptacion a inversionistas, aunque la marca

no busque ser vendida (Geifman 2017).
Definicion operacional

Las marcas son activos muy poderosos que deben ser gestionados cuidadosa y
celosamente. Las marcas exitosas atraen a un nivel profundo y emocional al cliente
fidelizado. La experiencia y recordacion de marca es aquella apreciacion negativa o positiva
que se genera después de la interaccion con el cliente en cada uno de los puntos de

contacto.La cual se medira a través de dimensiones e indicadores.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo
La poblacion elegida para realizar el presente estudio son usuarios de vehiculos

motorizados de la marca honda en la ciudad de Piura.
Criterios de inclusion. - Clientes mayores de 18 afos.
Criterios de exclusion. - Clientes motorizados de otras marcas.
Dado que la poblacion es desconocida la muestra se realizara con la siguiente férmula.

_Zz*p*q
n_—
eZ
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Donde:

n= Tamano de la muestra

Z= Nivel de confianza (1.96)

e= Margen de error (0.05)

P= Probabilidad de éxito (0.5)

g= 1-p; probabilidad de fracaso (0.5)

3 1.96% % 0.5 % 0.5
n= 0.052

Como resultado final, la muestra es de 384 clientes, que se recogid a través de un

muestreo por cuotas, considerando a los usuarios motorizados honda del distrito de Piura.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y confiabilidad
Para la recoleccion de datos de la investigacion, se considero la técnica de la encuesta,
cuyo instrumento es el cuestionario aplicado a los clientes usuarios motorizados de la marca

honda en el distrito de Piura.

La validacion de los instrumentos se realizd a través de juicio de expertos y la

confiabilidad se determin¢ a través del Alfa Cron Bach.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cron
N de elementos
Bach
,956 384
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3.5. Procedimientos
Escenario de estudio, el estudio se realizO en puntos estratégicos a usuarios
motorizados honda, en el distrito de Piura, interseccion av. Vice — Grau; Panamericana —

Vice; Gullman — Sanchez cerro. La entrevista fue breve, pero dinamica.

Participantes, equipo encuestadores y la poblacion para realizar el presente estudio

son usuarios de vehiculos motorizados de la marca honda, mayores de 18 afios.

3.6. Meétodos de analisis de datos
En la presente investigacion, la recoleccion de datos se hizo a través de encuestas
personales aplicadas en cada uno de los usuarios motorizados en puntos estratégicos como
interseccion av. Gullman-Grau; Vice-Sanchez cerro; panamericana-vice y en cada uno de los

concesionarios cuyos clientes son objeto de estudio.

Los datos recogidos se procesaron en el software estadistico Statistical Package for

the Social Sciences (SPSS) y MS Excel.

En la presente investigacion se realizo el analisis descriptivo tanto de la recordacion
de marca de los concesionarios honda en el distrito de Piura, como de la eleccion de
consumos de vehiculos menores en el distrito de Piura; se considerard un analisis de

frecuencias, de medias de maximos y minimos haciendo uso del software SPSS 19.

3.7. Aspectos €ticos
En la investigacion se respeto el codigo de ética de investigacion de la Universidad

César Vallejo, asi como los derechos de los autores consultados para su elaboracion.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se responderan los objetivos de la presente investigacion.

Respondiendo al primer objetivo especifico, Identificar los motivos de compra que

intervienen en la eleccidon de consumo de los usuarios motorizados del distrito de Piura.

Tabla N° 01:

Razon principal por la que acude al concesionario motorizado Honda elegido como primera

opcion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Tradicion Familiar 123 32,0 32,0 32,0
Recomendacion de
191 49,7 49,7 81,8
amigos y/o familiares
Familiaridad con el
40 10,4 10,4 92,2
concesionario
Otros 30 7,8 7,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Elaboracion propia del investigador
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Figura 1 Preferencia en la eleccion de los concesionarios motorizados Honda

Interpretacion

Como se observa en el grafico 01 de los datos obtenidos se puede apreciar que, el principal
motivo de compra que intervienen en la eleccion de consumo es mediante recomendaciones
de amigos y/o familiares con un 49.7%, mientras que con un 32.03% debido a tradicion

familiar y Familiaridad con el concesionario con un 10.4%

Como segundo objetivo especifico tenemos, reconocer las alternativas de accion que

intervienen en la eleccidon de consumo de los usuarios motorizados del distrito de Piura.

Tabla 2;

Preferencia en la eleccion de los Concesionarios motorizados Honda en Piura.

CONCESIONARIO Frecuencia Porcentaje
SERVIMOTOR 317 82,6
MOTO NORTE 58 15,1
MSA 9 2,3
Total 384 100,0

Fuente: Cuestionario

Elaboracion propia del investigador
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Tabla 3

Alternativas de accion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Valido  Precios promocionales 176 45,8 45,8 45,8

Atencion recibida 53 13,8 13,8 59,6

Calidad (efectividad) del 131 34,1 34,1 93,8

servicio técnico

Tecnologia empleada en el 5 1,3 1,3 95,1

servicio técnico

Rapidez en la atencion del 16 4.2 4.2 99,2

servicio técnico

Otros (especifique) 3 8 8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Elaboracién propia del investigador
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Interpretacion tabla 02 y 03

De acuerdo a la tabla 02 se puede apreciar que el concesionario de preferencia por los
usuarios es Servimotor con un 82.6% mientras que moto norte 15.1% y MSA con solo el
2.34. en la tabla 03 evidencia que las alternativas de mayor accion que intervienen en los
usuarios es Precio promocionales con un 45.8% y Calidad (efectividad) del servicio técnico

34.1%
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Tabla 4: Valoracion de los usuarios respecto a las concesionarias motorizadas en Piura.

SERVIMOTOR MOTO NORTE MSA
Factores

N Min Max Media  Desv Min  Max Media Desv Min Max Media Desv
Tradicion Familiar 317 1 5 4,10 ,983 1 3 1,23 ,466 1 3 1,08 ,292
Recomendacion de

317 1 5 4,21 ,749 1 3 1,23 ,466 1 3 1,07 278
amigos familiares
Familiaridad con

317 1 5 4,18 ,897 1 3 1,23 ,466 1 3 1,07 ,278
el concesionario
Promociones 317 1 5 4,47 ,663 1 3 1,24 470 1 4 1,09 ,363
Atencidn recibida 317 1 5 4,39 ,697 1 3 1,22 461 1 4 1,09 ,363
Calidad del

317 1 5 4,40 ,699 1 3 1,22 461 1 4 1,09 ,363
servicio técnico
Tecnologia
empleada en el 317 1 5 4,40 ,699 1 3 1,22 461 1 4 1,09 ,363
S.T.
Rapidez en la

317 1 5 4,36 817 1 3 1,22 461 1 4 1,09 ,363

atencion del S.T.

Fuente: Cuestionario

Elaboracion propia del investigador

Para saber cual es la recordacion de la marca de los concesionarios, antes se debe determinar
cuales son los factores claves que los usuarios consideran al elegir sus concesionarios, esto

se realizo en base a la media de las valoraciones asignadas por los usuarios.
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Tabla 5:

Factores claves al momento de elegir un Concesionario Honda en Piura.

Desv.
N Minimo Maximo Media
Desviacion

Tradicion familiar 384 1 5 3,93 1,088
Recomendacion de amigos

384 1 5 3,98 ,928
y/o familiares
Familiaridad con el

384 1 5 3,98 ,993
concesionario
Promociones 384 1 5 4,28 ,878
Atencidn recibida 384 1 5 421 ,884
Calidad (efectividad) del

384 1 5 4,22 ,887
servicio técnico
Tecnologia empleada en el

384 1 5 4,22 ,887
servicio técnico
Rapidez en la atencion del

383 1 5 4,22 ,889
servicio técnico
N valido (por lista) 383

Fuente: Cuestionario

Elaboracién propia del investigador



Interpretacion

De acuerdo al analisis la tabla 5 evidencia que los factores claves al momento de elegir un
concesionario Honda son los Precios promocionales con un 4.28 del promedio, la calidad del
servicio técnico con 4.22 del promedio, la tecnologia empleada en el servicio técnico con 4.22 del

promedio y Rapidez en la atencion del servicio técnico con 4.22 del promedio.

En respuesta al objetivo general, determinar la recordacion de marca de los concesionarios Honda

en la eleccion de consumo de los usuarios motorizados del distrito de Piura, 2020.

Tabla 6

Recordacion de marca de los concesionarios Honda en la eleccion de los usuarios del distrito de

Piura, 2020.
Caracteristica fundamental del concesionario elegido como primera
opcion
Calidad Tecnologia
Precios Atencion  (efectividad) empleada en
promocionales  recibida  del servicio el  servicio
técnico técnico
Servimotor 123 47 128 4
Moto norte 49 6 2 0
Msa 4 0 1 1
Total 176 53 131 5

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS
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La tabla N° 06, muestra los concesionarios Honda y los factores claves que influyen en su eleccion,
observamos que el concesionario Servimotor es recordado por los precios promocionales, atencion
recibida y calidad del servicio técnico, del Concesionario Moto norte decimos que en proporcion
proporcional a su numero de usuarios (84%=49/58), podemos afirmar que por sus usuarios es
recordado por los precios promocionales, mientras que la concesionaria MSA no es muy recordada

por los factores claves.

Validacion de hipotesis

En la presente investigacion se planted la hipotesis: “‘La recordacion de marca de los concesionarios
honda en la eleccion de consumo de vehiculos menores en el distrito de Piura, 2019 es la misma

para los tres concesionarios existentes”.

Tabla 7
Recordacion de marca en la eleccion del consumo

CONCESIONARIO
Total
Sevimotor Moto Norte MSA

Recuento 123 49 4 176

Precios promocionales % dentro de
69,9% 27,8% 2,3% 100,0%

OA
Recuento 47 6 0 53
Alt.eleccion Atencion recibida % dentro de
88,7% 11,3% 0,0% 100,0%
OA
Recuento 128 2 1 131

Calidad (efectividad)
% dentro de

del servicio técnico 97, 7% 1,5% 0,8% 100,0%
OA
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Recuento 4 0 1 5
Tecnologia empleada
% dentro de
en el servicio técnico 80,0% 0,0% 20,0% 100,0%
OA

Recuento 15 1 0 16
Rapidez en la atencion
% dentro de
del servicio técnico 93,8% 6,3% 0,0% 100,0%
OA

Recuento 0 0 3 3

Otros (especifique) % dentro de

0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
OA
Recuento 317 58 9 384
Total % dentro de
82,6% 15,1% 2,3% 100,0%
OA

Fuente: Cuestionario

Elaboracién propia del investigador

Interpretacion:

En la tabla 7 se puede concluir que la recordacion de marca no es la misma para los tres
concesionarios ya que un 69.9% de los usuarios prefiere a Servimotor por sus precios
promocionales, mientras que Moto Norte con un 27.8 % y MSA con un 2.3%. Demostrando que las

tres concesionarias varian de acuerdo a la recordacion de marca.
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V. DISCUSION

De acuerdo a la hipotesis general “La recordacion de marca de los concesionarios honda en la
eleccion de consumo de vehiculos motorizados en el distrito de Piura, es la misma para los tres
concesionarios existentes”. Tuvo como resultado que la recordacion de marca no es la misma para
los tres concesionarios ya que un 69.9% de los usuarios prefiere a Servimotor por sus precios
promocionales, mientras que Moto Norte con un 27.8 % y MSA con un 2.3%. Demostrando que las
tres concesionarias varian de acuerdo a la recordacion de marca, Armstrong, (2015). Indica que una
marca es el compromiso de un vendedor a ofrecer a los adquirentes de manera firme, el reto de
asignar y proporcionar el reconocimiento y recordacion de una marca, desarrollando un amplio
conjunto de significados para la misma, logrando que el publico pueda visualizar las seis
dimensiones de una marca, pudiendo llamar asi una marca vasto, de otra forma es una marca

aparente.

De acuerdo al primer objetivo especifico Identificar los motivos de compra que intervienen
en la eleccion de consumo de los usuarios motorizados del distrito de Piura, uno de los de los factores
de acuerdo a los resultados obtenido mediante un analisis estadistico muestra que el principal
motivo de compra con respecto a la eleccion de consumo del usuario es mediante las
recomendaciones de amigos y/o familiares con un 49.74% y un 32.03% debido a tradicion familiar
y familiar y Familiaridad con el concesionario con un 10.4%, este resultado aval el trabajo de
Delgado, (2016) cuyos resultados mientras factores y aspectos afectivos que intervienen en la
eleccion de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura son fue “Disfrutar de un momento
familiar” (4.28), seguido de “Salir de la rutina” (4.09), “Degustar comida tradicional” (4.04)

respaldando la teoria de Kotler y Armstrong, (2013). Define que la La eleccién de consumo, no es
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rigurosamente racional o posee racionalidad acotado en el entorno en que se encuentra el
consumidor, existen diferentes niveles y factores que afectan e intervienen en el momento de la
eleccion de compra: desde las amplias influencias culturales, creencias, hasta las motivaciones y

actitudes que yacen de forma profunda entre nosotros.

El segundo objetivo especifico Reconocer las alternativas de accidon que intervienen en la
eleccion de consumo de los usuarios motorizados del distrito de Piura. Kotler (2013). Indica que los
procesos de eleccion de compra predominan por factores sociales, culturales, personales,
psicologicos. Podemos medir el donde y cuando del comportamiento del consumidor y por ende el
proceso de eleccidn, pero es imposible “ver” dentro de la cabeza del comprador y definir el porqué
de su eleccion, en cuanto a los resultados obtenido al analisis estadistico se ha comprobado que las
alternativas de mayor accion que intervienen en los usuarios es Precio promocionales con un 45.8%
y Calidad (efectividad) del servicio técnico 34.1%. Hawkins, Best & Coney (2004) respaldan dichos
resultados que implica el uso de ideas generales, refiriéndose a la evaluacion que efectuan los
consumidores respecto a lo que sienten en el momento en que se imaginan usando el producto o
servicio. A este tipo de eleccion también se le considera eleccidon por actitudes, puesto que la
recoleccion de informacion acerca del producto o servicio genera cierta actitud predispuesta hacia

este.

Como tercer objetivo especifico conocer la valoracion de la marca respecto a la competencia
de los usuarios de vehiculos motorizados del distrito de Piura respecto a los concesionarios muestra
que la eleccion de los usuarios al momento de elegir un concesionario Honda son los Precios
promocionales con un 4.28 del promedio, la calidad del servicio técnico con 4.22 del promedio, la
tecnologia empleada en el servicio técnico con 4.22 del promedio y Rapidez en la atencion del
servicio técnico con 4.22 del promedio, (Ordozgoiti & Perez, 2003). Hablar de la valoracion de los

parametros clave es conocer la valoracion que los jefes de familia del distrito de Piura le dan a
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aquellos parametros que son mas relevantes al momento de elegir un restaurante en Catacaos,
pudiéndose observar que la “limpieza” es el parametro con valoracion mas alta y aquel cuya minima
valoracion fue 2 (en el rango de 1 a 5), notandose que, como mencionan Ordozgoiti & Pérez (2003),
sera este parametro el que determinara la mayor posicion jerarquica de una marca en la mente de

los consumidores.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis estadistico se ha comprobado que el grado de recordacion de los
usuarios del departamento de Piura es diferente entre las concesionarias liderando con un

82.6% Servimotor, Moto norte 15.1 y MSA con un 2.3% rechazando la hipdtesis general.

Se ha comprobado que el primer objetivo especifico mediante un analisis estadistico muestra
que el principal motivo de compra con respecto a la eleccion de consumo del usuario es
mediante las recomendaciones de amigos y/o familiares con un 49.74% y un 32.03% debido

a tradicion familiar y familiar y Familiaridad con el concesionario con un 10.4%

De acuerdo al analisis estadistico se ha comprobado que las alternativas de mayor accion
que intervienen en los usuarios es Precio promocionales con un 45.8% y Calidad

(efectividad) del servicio técnico 34.1%

Los resultados nos muestran que la valoracion de la marca en la eleccion de los usuarios al
momento de elegir un concesionario Honda son los Precios promocionales con un 4.28 del
promedio, la calidad del servicio técnico con 4.22 del promedio, la tecnologia empleada en
el servicio técnico con 4.22 del promedio y Rapidez en la atencion del servicio técnico con 4.22

del promedio
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VIil. RECOMENDACIONES

Después de haber terminado con andlisis y estudio de la presente investigacion, se recomienda
aplicar estrategias a la vanguardia para el concesionario Servimotor, y asi continuar en el

posicionamiento del primer lugar en Piura.

1. A los concesionarios Moto norte y Msa ya que poseen una marca, identificar el parametro
clave mas valorado por parte de los clientes y que los vincula con esta; ademas comunicar
constantemente su imagen Yy trabajar elaborando estrategias en base a ella pues entre otros
beneficios que trae consigo, la recordacion que se generara en los clientes favorecera
enormemente en el momento en que busquen adquirir un vehiculo en un concesionario

conduciendolos asi hacia una decision que los favorezca.

2. En cuanto Motonorte establecer estrategias acordes a lo requerido, asi promocionarse como
concesionario autorizado y lograr posicionarse en la mente del consumidor. Al
concesionario Msa se recomienda enfatizar mucho en la publicidad, organizacion e
implementar un plan de marketing completo, asi definir estrategias para el reconocimiento

y posicionamiento con la finalidad de fomentar la recordacion de marca.

3. Brindar el soporte necesario al personal para mejorar en la rapidez del servicio y contar con
el suficiente talento humano acorde con la capacidad del concesionario, especialmente en
los dias de activacion y cuando hay mas afluencia de ptblico y asi mostrar un alto grado de

confiabilidad durante todas las etapas del servicio.

4. También se recomienda capacitacién constante a todo el personal en atencion al cliente y

mayor conocimiento del producto que venden para mejorar la atencidon personalizada y asi
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puedan entender mejor las necesidades del cliente. Y también implementar el sistema IziPay,
sin costo en Moto norte y Msa. Esto con la finalidad de facilitar las transacciones con los

clientes.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de consistencia:

“RECORDACION DE MARCA DE LOS CONCESIONARIOS HONDA EN LA ELECCION DE CONSUMO DE VEHICULOS MENORES EN EL DISTRITO DE PIURA,

2020”

PROBLEMA
GENERAL

OBJETIVO
GENERAL

HIPOTESIS
GENERAL

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢,Cual es la recordacion de
marca de los concesionarios
motorizados Honda en la
eleccién de consumo de los
usuarios motorizados del distrito
de Piura, 2019?

Determinar la recordacion de
marca de los concesionarios
motorizados Honda en la
eleccién de consumo de los
usuarios motorizados del distrito
de Piura, 2019.

La hipétesis planteada es: “La
recordacion de marca de los
concesionarios honda en la eleccion
de consumo de vehiculos
motorizados en el distrito de Piura,
es la misma para los tres
concesionarios existentes”.

Aspectos afectivos

Tradicion familiar
Recomendacién de
amigos y/o familiares
Familiaridad con el
concesionario

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

¢, Cuales son los motivos de
compra que intervienen en la
eleccién de consumo de los
usuarios motorizados del distrito
de Piura?

Identificar los motivos de compra
gue intervienen en la eleccion de
consumo de los usuarios

motorizados del distrito de Piura.

Los motivos de compra que
intervienen en la eleccion de
consumo de vehiculos motorizados
en el distrito de Piura, es por los
precios promocionales y familiaridad
con el concesionario.

Opiniones relevantes

Precios promocionales
Atencion recibida
Calidad (efectividad)
del servicio técnico
Tecnologia empleada
en el servicio técnico
Rapidez en la atencién
del servicio técnico

¢ Cuadles son las alternativas de
accion que intervienen en la
eleccién de consumo de los
usuarios motorizados del distrito
de Piura?

Reconocer las alternativas de
accion que intervienen en la
eleccién de consumo de los
usuarios motorizados del distrito
de Piura.

Las alternativas de acciéon que
intervienen en la eleccion de
consumo de vehiculos motorizados
en el distrito de Piura, es la misma
para los tres concesionarios.

Atributos de servicio

Precios promocionales
Atencion recibida
Calidad (efectividad)
del servicio técnico
Tecnologia empleada
en el servicio técnico
Rapidez en la atencion
del servicio técnico

La valoracién de la marca
respecto a la competencia de
los usuarios de vehiculos del
distrito de Piura respecto a los
concesionarios.

Conocer la valoracion de la
marca respecto a la
competencia de los usuarios de
vehiculos motorizados del
distrito de Piura respecto a los
concesionarios

La valoracion de la marca en la
elecciéon de consumo de vehiculos
motorizados en el distrito de Piura,
es, la familiaridad con el
concesionario y las promociones.

Factores claves

Enfoque

Cuantitativo

Diserio

No experimental

Nivel

Descriptivo

Método

Inductivo

Técnica e inst. de muestreo
Probabilistico

Inst. recoleccion de datos
El cuestionario y encuesta
De procesamiento de datos
Matematica

De analisis

Estadistica descriptiva

Poblacién:

Usuarios de vehiculos
Motorizados de Piura.
Muestra: 384 encuestados




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION

DEFINICION CONCEPTUAL DE SUB c ESCALA DE
VARIABLE INDICADORES ITEMS P
LA VARIABLE OPERACIONAL DIMENSIONES MEDICION
Los consumidores valoran Motivacion .
S o 2 Ordinal
N . la experiencia de intrinseca
.La glecmon Qe consumo, esta consumo. Ante lo
influida por diferentes niveles y expuesto, se plantea una .
~ factores, desde las amplias propuesta de marketing Motivos de compra Motivacion 3 Ordinal
influencias culturales, creencias, oy ariencial )
motivacion titud penencial, extrinseca
otivaciones y actitudes que  qnsijguiendo resolver la
yacen de forma profunda entre necesidad de proponer
nosotros. (Kotler y Armstrong acciones
- gue generen
ELESSON 2013). experiencias en el
consumo y asi maximicen
CONSUMO el valor de servicios y
productos al permitir una
conexion emocional o Alternativas de Preferencia de 1 Ordinal
sensorial en el proceso de aceion marca

eleccion de compra, las
cuales se mediran a
través de dimensiones e
indicadores.
(Arbaiza,2016)




DEFINICION

DEFINICION CONCEPTUAL SUB . ESCALA DE
VARIABLE DE LA VARIABLE OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES e MEDICION
Las marcas son activos
y muy poderosos que
La recordacién de una marca, deben ser gestionados
tiene como mision la busqueda . jijadosa y Factores clave Atributos 4 Ordinal
de aumentar su Equity, no solo celosamente. Las lorad
con participacion de mercado 0 oo oot on valorados
tener una percepcion positiva a un nivel profundo y
de calidad, sino con un balance emocional al cliente
que genere niveles altos de fidelizado. La
RECORDACION  atracciony aceptacion a experiencia y
DE MARCA inversionistas, aunque lamarca  oqrgacion de marca es
no busque ser vendida aquella apreciacion
(Geifman 2017) ne : s Nive| de
gativa o positiva que s .
Valoracion de la satisfaccion 5 Ordinal

se genera después de la
interaccién con el cliente
en cada uno de los
puntos de contacto. La
cual se medira a través
de dimensiones e
indicadores.

marca respecto a
la competencia

respecto a los
concesionarios.
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

Encuesta

Buenos dias/tardes, soy estudiante de la EAP de Marketing y Direccion de
Empresas de la UCV y estoy realizando una investigacion con la finalidad de
determinar la percepcion respecto a los concesionarios motorizados Honda en
Piura. Marque con un aspa (X) en la alternativa que Ud. considere adecuada.

1A. Ordene del 1 al 3, los concesionarios segun su preferencia al momento de elegirlos:

A | Servimotor

B |[Moto norte

C |IMSA (Honda Sanchez Cerro)
2B. De las siguientes opciones ¢,Cual es la razén principal por la que acude al concesionario
que eligié como primera opcién? (elegir sélo una)

Al Tradicion familiar

B |Recomendacion de amigos y/o familiares
C |Familiaridad con el concesionario

D |Otros (especifique)

3C. De estas caracteristicas ¢Cual es la que caracteriza fundamentalmente al
concesionario elegido como su primera opcién? (elegir s6lo una)

A |Precios promocionales

B |Atencion recibida

C |Calidad (efectividad) del servicio técnico

D |Tecnologia empleada en el servicio técnico
E |Rapidez en la atencién del servicio técnico
F |Otros (especifique)

4D. Elija 04 aspectos que considere mas importantes al momento de elegir un
concesionario motorizado Honda (selecciona 4)

A [Tradicion familiar
B |Recomendacion de amigos y/o familiares

C |Familiaridad con el concesionario

D |Promociones

E |Atencion recibida

F |Calidad (efectividad) del servicio técnico

G |Tecnologia empleada en el servicio
técnico

H |Rapidez en la atencion del servicio técnico
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5E. ; Cémo calificaria a los concesionarios motorizados Honda con respecto a cada uno de
los siguientes aspectos?

Servimotor Motonorte MSA (Honda Sanchez Cerro)

(01 Desacuerdo-5 Totalmente de

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
acuerdo)

A |Tradicion familiar

B |Recomendacién de amigos y/o
familiares

C |Familiaridad con el
concesionario

D |Promociones

E | Atencion recibida

F | Calidad (efectividad) del servicio
técnico

G | Tecnologia empleada en el
servicio técnico

H |Rapidez en la atencidn del
servicio técnico

Datos de control

Edad:
Ocupacion

Género:

Gracias por su colaboracién
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Anexo 4: Constancia Confiabilidad del Instrumento

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 384 100,0
Excluidos?® 0 ,0
Total 384 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,953 8

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Cronbach si se
elimina el elimina el elemento-total elimina el
elemento elemento corregida elemento
1.Tradicion familiar 78,90 209,215 453 ,958
2.Recomendacion amigos y 78,94 209,412 463 958
familiares
3. Familiaridad con el 78,63 206,522 ,589 ,956
concesionario
4. Precios promocionales 78,58 209,550 484 957
5. Atencion recibida 78,13 207,121 ,745 ,954
6. Calidad del servicio técnico 78,14 207,495 726 ,954
7. Tecnologia empleada en el 78,00 211,117 620 955
servicio técnico
8. Rapidez en la atencion del 78,10 205,199 1752 953
servicio técnico
78,28 203,539 785 ,953
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Anexo 5: Constancia de Validacion
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