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Resumen

Para la realizacion de la presente investigacion se tuvo como objetivo general el
determinar la relacion existente entre la imagen de marca y la percepcion de la
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza. Se
aplicé un estudio de tipo basico, con nivel descriptivo- correlacional, disefio no
experimental con enfoque cuantitativo y con corte transversal. La poblacion
estuvo conformada por 384 mujeres que visitan el centro comercial Jockey Plaza
,2020. Como técnica e instrumentos de recoleccion de datos utilizamos la
aplicacion del cuestionario y la encuesta, las cuales sirvieron para dar sustento

a nuestra investigacion y para que las variables pudieran ser medidas.

La validez del instrumento se obtuvo mediante el analisis de juicio de expertos.
Determinando su confiabilidad mediante la aplicacion del coeficiente de Alfa de
Cronbach. Se obtuvieron resultados mediante el coeficiente de correlacion Rho
Spearman en el que se observa un coeficiente de correlacion de 0, 836 lo cual
indica una correlacién positiva considerable entre las variables estudiadas. Se
concluye en que existe relacion significativa entre la Imagen de marca y la
Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial
Jockey Plaza, 2020. Se recomienda continuar investigando el mercado de las
joyas de acero, tomando en cuenta la importancia de la fidelizacién al momento
del proceso de compra de las clientas que visitan el centro comercial Jockey
Plaza. Ademas, se recomienda tomar una muestra mas grande que la utilizada
en el presente trabajo a fin de obtener mayor proyeccion de consumo, por ultimo,
se recomienda hacer un estudio comparativo con otro mall similar a fin de

conocer la respuesta del consumidor segun area geografica.

Palabras clave: imagen de marca, percepcion de calidad, centro comercial,
tiendas de joyas



Abstract

In order to carry out this research, the general objective was to determine the
relationship between the brand image and the perception of quality in the steel
jewelry stores of the Jockey Plaza shopping center. A basic type study was
applied, with a descriptive-correlational level, a non-experimental design with a
guantitative approach and a cross-section. The population was made up of 384
women who visit the Jockey Plaza shopping center, 2020. As a technique and
instruments of data collection we used the application of the questionnaire and
the survey, which served to support our research and so that the variables could

be measured.

The validity of the instrument was obtained through expert judgment analysis.
Determining its reliability by applying the Cronbach's alpha coefficient. Results
were obtained using the Rho Spearman correlation coefficient in which a
correlation coefficient of 0.836 is observed, which indicates a considerable
positive correlation between the variables studied. It is concluded that there is a
significant relationship between the brand image and the perception of quality of
the steel jewelry stores of the Jockey Plaza shopping center, 2020. It is
recommended to continue investigating the steel jewelry market, taking into
account the importance of the loyalty at the moment of the purchase process of
the clients who visit the Jockey Plaza shopping center. In addition, it is
recommended to take a larger sample than the one used in this work in order to
obtain a greater projection of consumption, finally, it is recommended to make a
comparative study with another similar mall in order to know the consumer's

response according to geographic area.

Keywords: brand image, quality perception, shopping center, jewelry stores
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A nivel mundial el crecimiento que presentan los centros comerciales de
retail se da de manera gigantesca, siendo estos la base para una buena
experiencia entre una marca y el consumidor. En esta investigacion se
estudid como problematica a la relacién que se da entre la imagen de
marca y la percepcién de calidad por parte de los consumidores que
acuden a los malls en busca de joyas de acero, entendiéndose como
concepto de imagen de marca a todas las percepciones que se dan sobre
una marca y que refleja una asociacion creciente en la mente de los
consumidores. (Keller, 1993.citado en Wijaya,2011). Y es que, al vivir en
un mercado globalizado, las empresas compiten no solo por estar
presentes en un espacio que genere afluencia de publico sino también por
generar una imagen de marca fuerte y que este dirigida a captar la
percepcion positiva por parte del consumidor.

En Latinoamérica, Segun Jorge Lizan, director general de Lizan
Retail Advisors, la industria se encuentra actualmente pasando por un
proceso de expansion, con diversos proyectos que se dan de manera
cada vez mas sofisticada en América Latina. Indica también que existen
paises en los cuales la industria es mas madura, entre estos paises se
encuentran México, Brasil y Chile y por otro lado hay paises como Bolivia
donde se encuentra aun de manera incipiente. Asi mismo indica Lizan que
ciertamente es México el pais que esta en la delantera, esto en base tanto
a la cantidad de proyectos como en la innovacion de los mismos. Por otro
lado, Chile, Colombia y Pera son otros de los paises donde la industria

sigue en aumento (Peru Retail,2018).

Los estilos de vida cambiantes por parte de los consumidores, asi
como el crecimiento de los ingresos y los favorables patrones
demograficos han brindado diferentes oportunidades a los minoristas, asi
mismo también establecen mas desafios que afrontar, es por ello que la
solucion de paso se da por parte de los centros comerciales, esto para
poder cubrir las diferentes necesidades por parte de los consumidores
(Joseph, 2019).
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Asi mismo, es importante conocer lo que involucra la calidad y la
orientacion hacia la mejora de las condiciones del cliente, y que como
estrategia competitiva toda una organizacion se involucra para cumplir los
requisitos que daran la satisfaccion de las necesidades del cliente (Duque,
Diosa, 2014).

A nivel nacional en el aflo 1997 surgieron nuevas opciones en
cuanto a centros comerciales liderado por la apertura del centro comercial
del Jockey Plaza, con esto se inicia el desarrollo que se ha dado de
manera sostenida en Lima con respecto a los malls (Orrego, 2011). Asi
mismo el movimiento de centros comerciales ha ido creciendo
enormemente en la Ultima década y nuevo talento se ha incorporado
generando esto que el Perl sea mas atractivo en Latinoamérica para
poder hacer negocios productivos en el sector retail y este ubicado en
noveno puesto en el ranking a nivel mundial, esto medido por el indice de
desarrollo global de retail del afio 2017. (Diario ElI Peruano, 2019). Este
sector experimenta desarrollo sostenido, y segun informacién que nos
brindan la Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento del
Perq, los malls en Perl alcanzarian este afio a tener 70.8 millones de
visitantes contra los 66.2 millones de visitantes del afio 2018 y en grado
de ganancias estas se aproximarian a un monto de los S/ 29,425 millones

en el presente afio (Diario Gestion ,2019).

De esta manera se toma el crecimiento de un mall representativo
como es el centro comercial Jockey Plaza en las cual existe una fuerte
presencia de diferentes marcas del rubro de la joyeria tanto tradicional
como de nuevas tendencias como las del acero. En el centro comercial
Jockey Plaza segun su gerente general Juan calle, se espera un

incremento del 7% en ventas en el 2019 (Peru Retail,2019).

En el mall se goza de una alta afluencia de clientes y crecimiento
en ventas constante, es visitado en busca de la calidad y variedad que
presentan sus productos sin embargo son pocas las tiendas de joyas de
acero situadas ya como locatarios y que compiten con grandes marcas de

joyas tradicionales dentro del mall , en base a los datos comerciales
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obtenidos y ante la gran oferta existente es fundamental el manejo y
crecimiento de una exitosa imagen por parte de la marca en las tiendas
gue venden joyas de acero para poder cubrir la necesidad de obtener
una buena percepcion en los clientes que van a buscar alternativas de
joyas de calidad a los malls, ya que estos consumidores regresaran y

buscaran reconocer a sus marcas preferidas de joyas.

Justificacion del Estudio: Teniendo en cuenta la presente
investigacion de la imagen de marca y percepcion de calidad en las
tiendas de joyas de acero ubicadas en el centro comercial Jockey Plaza
cabe indicar que la motivacion principal es la necesidad de estos tipos de
tiendas sobre temas de percepcion de calidad, la cual es importante

trabajar junto a la imagen de marca.

Segun menciona Bernal (2010): “Todo estudio contiene un
argumento basado en teoria ya que se busca originar una cierta
trayectoria que indique una descripcion basada en las suposiciones mas
importantes y asi poder llegar a una equidad de discernimiento efectivo.”
(p. 106)

Teodrico: En este sentido la presente investigacion es relevante
desde el aspecto tedrico ya que proporciono informacion valiosa para que
las variables de imagen de marca y percepcion de calidad se unan bajo
un marco conceptual y que ayuda a tener una base que es necesaria en
conocimientos para aplicarlo en las estrategias a realizar en las tiendas

de joyas de acero.

Metodoldgica: Mediante los métodos estudiados se tiene un aporte
para futuros problemas similares y mediante estos se puede manejar
nuevas herramientas para obtener un entendimiento valido y veraz. Segun
Bernal (2010), esta justificacion se realiza cuando el trabajo que se
efectuara asi mismo plantea un método actual o emplea una forma de

realizar la observacion valida para asi verificar la asociacion”.
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Practica: La presente investigacion tiene una repercusion practica sobre
la actividad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey
Plaza ya que se aportd informacion para que se tengan en cuenta
diferentes aspectos y factores que se necesitan para manejar una buena
imagen de marca y asi promover una buena percepcion de los clientes.
Indica Bernal (2010): “La justificacidn practica mejora el analisis de las
soluciones para un problema, tal es asi que también propone estrategias

que ayuden a resolverlo.” (p.106).

Social: Esta investigacion se justifica en el aspecto social ya que el aporte
permitié a estudiantes y empresarios tener la base para tomar en cuenta
el manejo de la imagen de marca y asi lograr tener clientes satisfechos

para el incremento en las ventas de las joyerias de joyas de acero.

Sobre la realidad problematica presentada dentro de la investigacion, se
planted el problema tanto general, asi como los especificos. El principal
problema que se encontré dentro de la investigacion fue: ¢ Qué relacién
existe entre la imagen de marca y la percepcion de calidad de las tiendas
de joyas de acero en el centro comercial Jockey Plaza, 2020? Los

problemas especificos de la investigacion fueron los siguientes:

¢, Qué relacion existe entre asociacion de marca y la percepcion de
calidad en las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey
Plaza, 2020?

¢ Qué relacion existe entre la conciencia de marca y la percepcion de
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey
Plaza, 2020?

¢, Qué relacion existe entre el apego de la marca y la percepcion de
calidad en las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza
,20207?

¢, Qué relacion existe entre la actividad de marca y la percepcion de calidad

de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza ,20207?

14



El objetivo general fue determinar la relacién entre la imagen de marca
con la percepciéon de calidad como recurso estratégico para la mejora de
las tiendas de joyas de acero. Los objetivos especificos fueron los

siguientes:

Identificar la relaciéon entre la conciencia de marca y la percepcién de
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey

Plaza.

Identificar la relacion entre la asociaciéon de marca y la percepciéon de
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey

Plaza.

Identificar la relacion entre la actitud hacia la marca y la percepcion de
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey

Plaza.

Identificar la relacidon entre el apego hacia la marca y la percepcion de
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey

Plaza.

Identificar la relacion entre la actividad de marca y la percepcion de calidad

de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza.

Hipotesis: Refiere Bernal (2010), que no se necesita formular una
hipotesis para los estudios de nivel exploratorio y descriptivo, por lo que
solo se necesita realizar preguntas de investigacion basandose en el
estudio y que surjan del planteamiento del problema, asi como de los

objetivos y por supuesto del marco teérico que soporta el estudio.

Las hipétesis indican lo que se busca o se trata de comprobar y de definir
las hipotesis como “explicaciones tentativas del fendmeno o problema
planteado formulado a manera de proposiciones”. (Hernandez et al, pag.
74)
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En tal sentido se puede aseverar que las hipétesis son proposiciones
tentativas acerca de las relaciones entre dos o mas variables y se

defienden en sus conocimientos organizados y sistematizados.

Hipotesis General: se cuenta con una relacion entre la imagen de marca
y la percepcion de calidad ya que son variables que inciden en las tiendas

de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza
Hipdtesis Especificas:

Existe relacion entre la asociacion de marca y la percepcién de calidad en

las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

Existe relacion entre la conciencia de marca y la percepcién de calidad en

las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

Existe relacién entre la actitud hacia la marca y la percepcién de calidad

en las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza ,2020.

Existe relacion entre el apego a la marcay la percepcion de calidad en las

tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza,2020.

Existe relacion entre la actividad de marca y la percepcion de calidad en

las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

16



Il. MARCO TEORICO

17



Se presentan las fuentes internacionales encontradas y que se ajustan para
desarrollar el trabajo de investigacion para ello se tom6 como base a diferentes
fuentes cientificas que coinciden en las variables de estudio.

Diniso. y Chuchu (2017) publicaron un articulo sobre las percepciones y
actitudes de los consumidores al evaluar las extensiones de marca en relacion
con la marca original: Una perspectiva Sudafrica, indicando como objetivo del
estudio el investigar las percepciones y actitudes de los consumidores al valorar
las extensiones de marca en relacion con la marca original en un contexto
sudafricano. Ademas, este estudio examino cémo los consumidores perciben la
calidad general y similaridad/ajuste de las extensiones de marca (camara Nike,
calcetines Nike y pelotas de golf Nike) en relacidbn con la marca original
(zapatillas deportivas Nike) y como estas percepciones influyen en sus actitudes
hacia las extensiones. Para obtener estas ideas, el estudio encuesto a 147
alumnos de pregrado y posgrado pertenecientes a la Universidad del Cabo
Occidental abarcando las diferentes facultades. Se utilizO un método de
muestreo no probabilistico por conveniencia para acceder a los encuestados y
asi mismo para la recoleccion de informacion, se emplearon métodos cualitativos
y cuantitativos utilizando un cuestionario que consistié en preguntas abiertas y
cerradas en forma de técnica de asociaciones libres y escalas Likert de 5 puntos.
La informacién que se obtuvo fue analizada mediante una estadistica descriptiva
y coeficiente de correlacion de Spearman. Las conclusiones indican dos
aspectos fundamentales. En primer lugar, los encuestados solo percibieron que
la calidad general de los calcetines Nike era congruente con la marca original
(zapatillas deportivas Nike). En segundo lugar, los encuestados solo percibieron
gue los calcetines Nike eran muy similares a la marca original (zapatos
deportivos Nike). A pesar de ello, los encuestados tenian una actitud favorable
hacia todas las extensiones de marca, independientemente de si consideraban
gue la calidad general de las extensiones era 0 no congruente con la marca
original, y si percibian que las extensiones eran similares o no a la marca original.
Estos factores no influyeron negativamente en las actitudes de los encuestados
respecto de las prorrogas. Por lo tanto, la investigacién propuso que la calidad
general percibida con respecto a que la extension de marca sea congruente con
la de la marca original y que la actitud hacia esta soélo sera favorable cuando se

perciba una similaridad/ajuste entre las extensiones de marca y la marca original.
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Alhaddad (2015) en su articulo titulado “Calidad percibida, imagen de marca y
confianza de marca como determinantes de la lealtad de marca” indico que para
el proposito de estudio se desarroll6 un modelo de lealtad de marca. Ademas,
sostuvo que las interrelaciones de calidad percibida, imagen de marca y
confianza de marca presentes en la construccién de lealtad de marca se
investigaron de manera empirica. El modelo se aprobé mediante modelos de
ecuaciones estructurales y la muestra es de 473 estudiantes del instituto superior
de administracion de empresas (HIBA), el hallazgo muestra que la calidad
percibida tiene una influencia significativa tanto en imagen de marca como en
lealtad de marca. Asi mismo Alhaddad (2015), recomendo que el hallazgo del
estudio puede ser utilizado por el mercado de ropa deportiva para crear lealtad
a la marca mediante el uso de algunas estrategias que pueden conducir a la
lealtad a la marca.

Gordius (2015) , publicaron un articulo que estudio el efecto de la percepcion de
calidad del producto, la confianza y la imagen de marca en la decision de compra
de medicamentos genéricos y satisfaccion del consumidor de pacientes
hospitalizados en Kalimantan Oriental , en el que la finalidad de la investigacion
fue analizar el impacto de la percepcion de calidad del producto, la confianza y
la imagen de marca en la determinacion de compra de medicamentos genéricos
y satisfaccion del consumidor de pacientes hospitalizados en Kalimantan
Oriental. Esta investigacion utiliz6 el disefio explicativo de la investigacion
observacional con el estudio transversal. Su poblacion eran todos los pacientes
generales que no utilizaron las instalaciones del Proveedor de Seguridad Social
(BPJS) para Salud o Salud Nacional Seguro / Seguro de salud local. Las
muestras de investigacion consistieron en 260 encuestados. Fueron tomados
utiizando la técnica de muestreo aleatorio accidental. Los datos de la
investigacién fueron analizados en base a la Estructura Modelado de ecuaciones
(SEM) con AMOS. Los efectos que se dieron en la investigacion fueron : (1) la
calidad del producto la percepcion tiene un efecto significativo, pero se demostré
gue no es vdlida para la toma de decisién de la compra de medicamentos
genéricos de la clientela hospitalaria de Kalimantan Oriental; (2) la confianza del
consumidor tiene un efecto significativo y se demuestra que es valida en la
orientacion de compra de medicamentos genéricos de la clientela del hospital

ubicado en Kalimantan Oriental; (3) la imagen de la marca posee un importante
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resultado y se demuestra que es valido en la eleccion de compra de
medicamentos genéricos de los clientes que asisten al hospital en Kalimantan
Oriental; (4) La percepcion de la calidad del producto tiene un efecto significativo,
pero se ha demostrado que es cierta la satisfaccion en el consumidor de
medicamentos genéricos de la clientela del hospital en Kalimantan Oriental; (5)
la confianza del consumidor tiene un efecto significativo y se demuestra que es
valido en la satisfaccion del consumidor de medicamentos genéricos de los
clientes del hospital en Kalimantan Oriental; (6) la imagen de marca tiene un
efecto significativo, pero se demuestra que no es cierto en la satisfaccién del
consumidor de medicamentos genéricos de los clientes del hospital en
Kalimantan Oriental; y (7) la decision de compra tiene un efecto significativo y se
demuestra que es vdlida en los medicamentos genéricos de clientes
hospitalarios en Kalimantan Oriental.

Wijaya (2013) indico en su articulo titulado “Dimensiones de la imagen de marca:
una revision conceptual desde la perspectiva de la comunicacion de marca” que
actualmente casi todos los productos tienen la marca, y todas las empresas se
esfuerzan por desarrollar y mantener su reputacion de marca. La marca es un
distintivo en las mentes y los corazones de los clientes, lo que crea un sentido
especifico de significado y sentimiento. Por consiguiente, detallé que la marca
es mas que el logotipo, nombre, simbolo, marca comercial o etiqueta adjunta a
un producto. Asi mismo Wijaya (2013) recomendd que, utilizando la revision
tedrica y el método reflexivo, este documento conceptual tuvo como propésito
revisar las dimensiones de la imagen de marca como una etapa de la jerarquia
en la marca o las comunicaciones de marca, por lo que puede ser una guia para
futuros estudios relacionados con esta variable. Asi mismo tiene un desempefio
importante en el desarrollo de la marca porque la imagen de marca esta asociada
con el renombre y la credibilidad de la marca, que posteriormente se convierte
en la 'guia’ para que la audiencia del consumidor intente usar un producto o
servicio y luego cree una experiencia particular que definira si el cliente seré fiel
a la marca, o simplemente un interesado (facil de cambiar a otra marca). La
magnitud de la imagen de marca en este estudio incluye a la identidad,
personalidad, asociacion, actitud y comportamiento de marca, asi como el

beneficio y competencia de marca.
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Echeverria y Medina (2016) desarrollaron un trabajo de la imagen de marca y su
relacion con la percepcion de calidad con el consumidor de los vehiculos
compactos, en el que tuvieron como principal objetivo el de conocer el efecto de
la imagen de marca en la percepcion de la calidad. Para evaluar este fendbmeno,
se puso en desarrollé una lista de pregunta que se aplicara a los consumidores
de automodviles compactos, luego es observado estadisticamente para un
analisis de regresion lineal. Los efectos dados muestran que la reputacion de la
imagen tiene un mayor impacto sobre la percepcién de la calidad funcional,
mientras que la imagen afectiva no tiene mayor influencia en la percepcioén de la
calidad técnica. Por otro lado, se destaca en el analisis de regresion lineal
aplicado que la reputacion de la imagen de marca genera un efecto alto sobre la
percepcion de la calidad funcional con un resultado de R2 =497, lo que indica
gue el consumidor genero una identificacion tanto de los vehiculos, empresas
con experiencia y socialmente responsables, asi como confianza en los
vehiculos novedosos, y que estos elementos serian importantes para que el
servicio sea el esperado y para que se mantenga el modelo por parte de los
fabricantes hacia sus clientes.

Wang (2019), desarrolld un articulo sobre el papel de las legislaciones de
privacidad y la imagen de la marca de negocios en linea en las percepciones de
los consumidores sobre el riesgo de privacidad en linea, en la cual desarrollo un
modelo para el manejo del riesgo de privacidad ya que este es primordial para
gue se llegue a la meta de lo que se espera en cuanto al marketing electrénico,
asi mismo Wang (2019), indico que el éxito que se de en el comercio electrénico
depende del riesgo de privacidad que se maneja ya que es esencial para esto.
En cuanto al desarrollo como agentes econdémicos por parte de los gobiernos,
las empresas y los consumidores, se examino las consecuencias que se dan en
los factores gubernamentales, asi como los que estan relacionados con la
empresa, esto es sobre las percepciones de los consumidores en base al riesgo
de privacidad que tiene en linea, por lo que a fin de conocer los mecanismos
subyacentes se propuso un modelo conceptual. Para poder realizar esto se
tomaron datos en base a 425 estudiantes pertenecientes a un campus
universitario, el cual se comprometié y proporciono la informaciéon de las
personas a empresas en linea durante los 3 meses anteriores. Los resultados

indican que se maneja una efectividad percibida de las legislaciones de
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privacidad y la imagen de marca de los negocios en linea afectan positivamente
la confianza en los negocios en linea. Asi mismo detall6 que la confianza en los
negocios en linea afecta de manera positiva a la efectividad percibida de las
politicas de privacidad empresarial y que los que se dan por parte de la
divulgacién de informacion a su vez influye de manera negativa sobre la
percepcion del riesgo de privacidad en linea.

Jamill y Zillur (2016), publicaron un articulo sobre los efectos del amor y la
imagen de la marca en el compromiso del cliente mediante un estudio empirico
de las marcas de ropa de moda, en el que detallaron el hecho de que las
organizaciones invierten para percibir el compromiso por parte del cliente el cual
es un tema central para poder manejar las relaciones entre un cliente y la marca.
Siendo este estudio innovador ya que el primero en describir el concepto de la
moda y el compromiso que se da por parte del cliente sobre esto. Asi mismo
estudio los efectos que se dan entre la imagen de marca y el amor de marca
sobre el compromiso del cliente, también se tomé en cuenta a la lealtad del
cliente como resultado del compromiso. Jamill y Zillur (2016) utilizaron
cuestionarios para poder recopilar datos en 430 estudiantes, se utilizo para este
estudio el modelado de ecuaciones estructurales (SEM) usando para esto el
software AMOS 20.0 para probar las hipotesis. Teniendo como resultado que la
imagen de marca y el amor de marca influyen significativamente en el
compromiso del cliente. Los resultados también revelan que la participacion del
cliente influye en la lealtad del cliente. Se recomendd los resultados ya que
pueden resultar uUtiles para los profesionales ya que ayudaran a los clientes al
marcar y comercializar sus marcas de ropa de moda para construir una base de
clientes leales. El desarrollo del modelo de investigacion también puede
proporcionar una etapa para que los académicos realicen investigaciones
futuras.

Bernabel, (2016) publico un articulo basado en el estudio de la Identidad y
deterioro de imagen de la marca, caso: Calzados deportivos Kelme, en el que
analizo si se encuentra algun nivel de referencia, recordacién o posicionamiento
de la marca de calzado y articulos deportivo Kelme en el mercado espafiol. La
investigacion busca como conocer la imagen de marca de Kelme presenta un
desgaste en su imagen de marca. Si fuese asi, se busca conocer en qué contexto

se produjo; y si el realizar un cambio de imagen de la marca seria prudente. Asi
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mismo se buscé medir la fiabilidad de los mensajes de identidad que envia la
marca para poder conocer cudl es el alcance mas efectivo de estos mensajes
hacia el consumidor y que genere una imagen fuerte. Donde se realiz6 una
investigaciéon cualitativa y se usoé el analisis de contenido en 14 entrevistas las
cuales se manejaron a profundidad, asi mismo se realizé una auditoria de la
imagen de la marca a investigar, teniendo en cuenta también a las marcas de la
competencia, para esto se manejo también 3 focus groups de 7 participantes
cada uno. Los resultados brindaron que Kelme como marca a presenta baja
presencia, ya que esta misma no posee alguna preferencia en el consumidor,
esto se dio por la poca recordacion de marcay por el hecho de que en el mercado
deportivo espariol no presenta una pulsacion de identidad.

Saltos y Jiménez (2016) publicaron un articulo sobre la imagen de marca como
vector de posicionamiento en PYMES: sector calzado de la provincia de
Tungurahua, donde se desarrollaron diferentes herramientas metodologicas
para el desarrollo de la gestion de marcas, en el utilizaron un enfoque deductivo
, para medir y conocer el mercado del calzado y asi vez que modelo imagen de
marca se aplica , para esto se manejo el sistema de regresién por minimos
cuadrados parciales, desde algoritmos operados en el software Smart PLS, en
la cual manifiesta que los valores incluidos en circulos son coeficientes de
determinacion de Pearson con un valor de 0,909 en la asociacion de marca,
0,938 en la personalidad y 0,859 en unicidad de asociacion la cual representa
que estas dimensiones influyen al desarrollo de la imagen de marca. Se concluye
gue la asociacion de marca es indispensable para un Optimo andlisis de la
imagen de marca, para lo que se manejé un andlisis del comportamiento del
consumidor tomando como base perspectiva con beneficios adquiridos, asi
mismo detalla que la marca genera la diferenciacion del producto y que un buen
nivel de la personalidad crea un lazo de confianza con el consumidor, lo cual
genera un conocimiento del porque el consumidor preferira a la marca de la
empresa frente a la competencia, esto es generado por el grado de familiaridad
que tenga con la marca, En base a estos estudios se pretende generar un
aporte novedoso tanto para el sector de PYMES como el académico, teniendo
como base una estructura transversal Optima para asi poder retroalimentar a

futuras marcas en su reconstruccion.
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Pefia (2014), publicé un articulo donde estudia el valor percibido y la confianza
como antecedentes en la accién de intencidbn de compra en linea: el caso
colombiano, en el que intento acercarse al entendimiento del comportamiento
del consumidor colombiano en el entorno electrénico, para esto se analizaron
tres constructos con estos objetivos: la confianza y la intencién de compra como
variable dependiente, y el valor percibido como factores determinantes para la
variable dependiente. Dentro del marco tedrico se muestran las bases
conceptuales de los constructos, desde lo general a lo particular. La herramienta
de medida que se disefié se encuentra en el idioma espafiol. cinco consumidores
colombianos conformaron el grupo que hizo el pre-test de la encuesta para que
se certifique la claridad de las preguntas y la eficiencia de la técnica con la
herramienta online, la cual tuvo un resultado éptimo en la redaccién de varias de
las frases utilizadas como escalas de medida de los constructos. Fue distribuido
el enlace de la encuesta a una muestra por conveniencia a mediante correos
electrénicos, redes sociales y blogs de consumidores, junto a él se brindaba una
exposicion pequefa de la investigadora, asi como informacién del objetivo de
estudio, se crean las hipoétesis sobre donde se fundamenta el trabajo, se disefia
una investigacion empirica para su confirmacion y se sigue manteniendo las
distintas relaciones de las variables. Los resultados que se obtuvieron nos dejan
poder afirmar el que existié una influencia directa entre la confianza y la intencion
de compra, por el contrario, resulto indirecta al elemento de valor percibido. El
trabajo se concluye con la exposicion de las conclusiones, implicaciones,
limitaciones y futuras lineas de investigacion. La intencién de esta investigacion
ha sido poder estudiar a través del internet el comportamiento de compra del
consumidor, deteniendo la intencibn de compra como variable clave en el
analisis. Por medio de un patron de ecuaciones estructurales, intentamos
inspeccionar los vinculos que se tiene entre confianza y el valor que se pudo
percibir en lo electronico como variables o antecedentes de la intencién de
compra online, de acuerdo con todo lo mencionado en el marco tedrico de la
presente investigacion. Asi mismo muestra el vinculo indirecto, pero positiva dio
la investigacion empirica que se dibujo entre las variables intencién de compra 'y
valor percibido, mediante la confianza. Asi mismo al contrastar su hipétesis H2
obtuvo que el resultado, influye directa y positivamente en la confianza del

consumidor hacia el canal de comercializacion online, teniendo un nivel de 0.936
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en alfa de Cronbach, por lo que su fiabilidad es de un nivel alto, del mismo modo
el valor percibido tiene un nivel de 0.978 y la intencion de compra 0.914.
Sasmita y Mohd (2015), publicaron un articulo sobre las perspectivas de los
consumidores jovenes sobre el valor de la marca: efectos de la asociacion de
marca, lealtad de marca, conciencia de marca e imagen de marca, para lo cual
se tomaron los datos de 200 consumidores jovenes que se analizaron mediante
analisis descriptivo, de correlacién y de regresion multiple a través del paquete
estadistico para el programa informatico de Ciencias Sociales version 21,
teniendo como resultado que las Inter correlaciones entre asociacion de marca,
lealtad de marca, conciencia de marca e imagen de marca con el valor de marca
fue significativo en el nivel 0.01 y se correlacioné positivamente, variando 0.343
a 0.772, el conocimiento de la marca es la que tiene la correlacion mas fuerte
con el valor de la marca (es decir, r = 0.772, po0.01), seguido de la imagen de
marca (r = 0.731, po0.01), asociacion de marca (r = 0.619, po0.01) y lealtad a la
marca (r = 0.343, po0.01). Por lo tanto, no se detecté ningun problema de
multicolinealidad en esta investigacion. Ademas, los medios para todas las
construcciones varian de 3.538 a 3.775 en una escala Likert de cinco puntos de
1 ¥ fuertemente no estoy de acuerdo con 5 ¥ muy de acuerdo. Los hallazgos
empiricos ofrecen contribuciones académicas al conocimiento existente sobre el
comportamiento del consumidor, ya que los sofisticados analisis cuantitativos de
datos utilizados eventualmente permitiran a los futuros investigadores explicar la
contribucién del estudio actual para comprender la importancia del valor de
marca entre los consumidores jovenes en Malasia.

San miguel, Rivera, Mancilla y Ballesteros (2015) realizaron un estudio sobre la
medicién de la calidad percibida en el servicio mediante la herramienta
SERVQUAL en tiendas de café en Colombia, donde indicaron que la
transformacion de la relacion que existe entre el producto y el cliente de las
tiendas de café a nivel global es importante para que se pueda desarrollar el
servicio en las tiendas del pais ademas de consolidar las experiencias nacionales
ya manejadas, esto genera asi que esta transformacion se dirija también a la
relacion de producto a cliente, indicando asi la necesidad que existe en la
relacion del cliente con el servicio que se brinda en las tiendas de café, teniendo
este trabajo como objetivo principal el identificar la percepcion de calidad del

servicio visto desde la posicion del cliente, teniendo como herramienta al
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modelo SERVQUAL. Es asi que apoyados en el modelo se identificd que ni una
de las dimensiones del servicio, asi como los particularidades que se
encontraron por encima de la media de las expectativas, creando un contraste
“GAP” negativa, la dimensién de Tangibilidad se aproximé a las expectativas(-
0,20); en cuanto a la dimension de Atencion es donde se encuentra con una
mayor capacidad de respuesta (-0,61), y seguido por la Confiabilidad con un (-
0,51), también se encuentra la Empatia con un (-0,42) y la Garantia con un (-
0,33). La media general tuvo una puntuacién de (4,02), superior a la obtenida por
la percepcidn calificada con (3,60).

Martinez, Borja y Mondéjar-Jiménez (2015) realizaron un estudio en base al
comportamiento del consumidor espafiol frente a la percepcion de precios en
hoteles online, en el cual detallaron que debido a diferentes aspectos tales como
la situacién econdmica de nivel mundial, factores que determinan el nivel de
inflacién o simplemente fendmenos especulativos que se muestran en el pais y
también la necesidad de obtener informacion de una manera fluida a través de
internet serian las causas de que determinen, si el comportamiento de
consumidor estd influenciado por su percepcién que tenga de los precios. Es
por ello que en el articulo se refuerza los conocimientos de las consecuencias
gue se dan en la percepcion del precio en el comportamiento de compra del
consumidor espafiol en la reserva hotelera online. El andlisis permitié6 conocer
los elementos que presentaron en base a su percepcion de justicia un mayor
alcance en resultados. Se utiliz6 un modelo de analisis de regresion lineal el
cual fue correcto, con un valor del coeficiente de determinacién corregido de
0.943 y estos resultados en términos de los coeficientes aparecen recogidos. Se
consideré como principal conclusion que la influencia de la percepcion de justicia
€s mayor en cuanto a la confianza en cuanto a la toma de decision, siendo este
elemento el que mas consecuencia tuvo frente a una mala percepcion de precios
por parte del consumidor.

Wee, et al. (2014) publicaron un articulo sobre el estudio de la percepcién de los
consumidores, intencion de compra y comportamiento real de compra de
productos alimenticios organicos. En el que indicaron que este concepto y el
desarrollo de alimentos organicos alun se encuentran en una etapa basica o
infantil en Malasia. Es por esto que conocer y analizar el comportamiento del

consumidor frente a este tipo de alimentos es importante, asi mismo, este estudio
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intento conocer los elementos tales como percepciéon del consumidor, la
intencion de compra, y la realizaciéon de compra real, asi como la relacion que
existe entre ellos en base a los productos alimenticios organicos. Se tom6 como
muestra a los consumidores de los supermercados y sus alrededores en el
distrito de Kluang, Johor, Malasia, del cual se tuvo un total de 288 entrevistados
a quienes se aplicaron cuestionarios, los cuales representaron un alcance de
respuesta del 96%, utilizando un muestreo conveniente. El resultado mostré que
la intencion de compra de alimentos organicos esta basada de manera
significativa por la percepcion del consumidor, asi mismo se observd que el
comportamiento de compra se vio significativamente afectado por la intencidon de
compra. También se determinaron diferencias significativas en la intencion de
compra de productos organicos. productos alimenticios segun el sexo, la edad,
el nivel de ingresos, el nivel educativo de los encuestados zona de residencia En
conclusién mediante las teorias manejadas este estudio preciso que la vision de
la percepcion de los consumidores hacia productos alimenticios organicos
determinara su intencién de comportamiento y luego conducira a la compra real
de los productos. Como resultado del estudio se obtuvo informacion util para
organicos especialistas en marketing y asi ayudarlos a desarrollar estrategias de
marketing efectivas para convencer a los interesados del segmento organico
para comprar los productos y para mejorar el comportamiento de compra en
Malasia.

A continuacion, se presentan las fuentes nacionales encontradas y que se
ajustan al proyecto de investigacion:

Rodriguez (2018), realizo un estudio sobre la percepcion de la calidad del
servicio brindado en los restaurantes vegetarianos de Juliaca, 2017, el cual tuvo
como finalidad explicar cudl es la percepcién de calidad de servicio y en qué nivel
se encuentra dentro de los restaurantes vegetarianos ubicados en Juliaca, para
esto la metodologia utilizada fue cuantitativa, bajo el disefio de investigacion
descriptiva no experimental, transeccional, y la muestra aplicada se dio en la
ciudad de Juliaca considerando a 384 personas entre hombres y mujeres y que
son consumidores de los restaurantes vegetarianos. El estudio realizado
confirmo que existe calidad en el servicio brindado, segun el cincuenta por ciento
0 mas de las respuesta que dieron las personas encuestadas, no obstante, aun

se encuentra una gran numero de consumidores que sienten que el servicio que
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se dan por parte de las empresas del rubro vegetariano aun no son del nivel
requerido, por lo que es necesario que trabajen en crear estrategias que puedan
ampliar los porcentajes que se dan en base a esta apreciacion sobre la calidad
por parte de los clientes.

Inga (2018) realizo un estudio basado en la percepcién de la calidad total en la
Municipalidad Distrital de Sapallanga en el que indico el tesista que la intencién
de la investigacion realizada es definir el nivel de percepcién de la calidad total
gque se da con los trabajadores de la Municipalidad Distrital de Sapallanga 2018,
enfatizando para esto los factores de la calidad total y como se da la percepcién
de cada trabajador en el desarrollo de la calidad en dicha entidad publica. la
investigacion de tipo descriptivo y tuvo un enfoque cuantitativo, asi como disefio
no experimental de corte transversal, y se cuenta con 50 individuos como una
muestra, el método de recoleccion que se uso6 fueron las encuesta y como
herramienta se realiz6 un cuestionario, el cual fue medido con las escalas de
Likert. Los resultados que arrojaron en la encuesta realizada se reflejan coémo el
mejor grado de percepcion de la calidad total en la Municipalidad Distrital de
Sapallanga para el afio 2018. Asi mismo obtuvo el aceptable con 92%, en donde
se deduce que cada factor de la calidad total es percibido como aceptable, ya
gue la municipalidad posee metas, politicas y planes objetivos en bien de los
usuarios.

Mori (2016), estudié la influencia de imagen de marca y el favoritismo de los
consumidores de la provincia de Leoncio Prado con las bebidas gaseosas, en su
trabajo tuvo como objetivo el medir el nivel de la imagen de marca para lo cual
utilizo un cuestionario con 6 items , teniendo cinco opciones para su respuesta,
el cuestionario fue evaluado mediante la escala de Likert, asi mismo para
evaluar la variable preferencia de consumo se utiliz6 un cuestionario con 3 items,
los cuales fueron evaluados en una escala de 1 hasta 10. Para realizar la toma
de muestra del estudio se consideré a edades entre 15 a 44 afios con una
poblacién de 382 consumidores de bebidas gasificadas. El tipo de estudio que
se manejo fue aplicado y con un nivel explicativo, asi mismo la técnica utilizada
fue el pre experimental. También refiere que para el estudio de la informacion se
utilizé la descriptiva para poder valorar sus medidas de tendencia central y
dispersiones; por ultimo, considerd el uso de la estadistica inferencial para

obtener la prueba de normalidad de los datos, utilizando para esto la prueba de
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Kolmogorov Smirnov (K-S), y el estadistico de prueba de independencia Chi-
Cuadrado (X2) fue usado para la prueba de las hipotesis, correlacion Rho de
Spearman. () y la prueba de comparacién U de Mann Whitney (U). Los resultados
fueron estadisticamente de correlacién significativa, teniendo un resultado de la
prueba de independencia con un valor (X2 = 106.087; P < 0.001); la correlacion
fue moderada (rs = 0.421; P < 0.001) y la prueba de comparacién por grupo de
edad (Ul = 13105.000; P < 0.001; U2 = 13103.500; P < 0.001). Indicando asi
mismo de manera estadistica la influencia que la imagen de marca tiene sobre
la preferencia de consumo; demostrado también que la edad analizada en la
variable imagen de marca “U1”, la variable preferencia de consumo “U2”, es
diferente.

Macote (2018), estudio la influencia de laimagen de marca en el posicionamiento
de la empresa Walon Sport S.A. en la poblacion urbana del distrito de
Andahuaylas, Apurimac, 2018. Macote (2018), indico que el objetivo general de
la investigacion fue determinar si existe influencia de imagen de marca en el
posicionamiento de Walon Sport en la ciudad de Andahuaylas, Apurimac, 2018,
manejo un tipo de investigacion descriptivo — correlacional, asi como un disefio
de la investigacion no experimental de corte transeccional, el método de analisis
de datos es la tabla de frecuencias, figuras, tablas estadisticos, la muestra es
probabilistico estratificado de manera aleatoria de 372 personas del distrito de
Andahuaylas de la zona urbana de las edades de 15 a 54 afios de edad y el
procedimiento de recojo de datos fue a traveés de cuestionario, con 17 items; para
la validacion o viabilidad del instrumento se utilizé el Alfa de Cronbach, donde se
obtuvo un valor de 0,879 lo cual indica una excelente confiabilidad en el
instrumento elaborado y también se utilizé la revision de los expertos. Teniendo
resultados que demuestra una asociacion significativa al 99%, por tener sig.
bilateral menor a 0,01 (hay correlacion) y el valor del coeficiente de Spearman
de 0,479** indica una correlacién positiva moderada, por tanto se acepta la
hipétesis alterna, los factores intangibles influyen positivamente en el
posicionamiento experiencial , asi mismo se demuestra una asociacion
significativa al 99%, por tener sig. bilateral menor a 0,01 (hay correlacion) y el
valor del coeficiente de Spearman de 0,579** indica una correlacion positiva
moderada, por tanto se acepta la hipétesis alterna, los factores intangibles

influyen positivamente en el posicionamiento simbdlico de Walon Sport .
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Para realizar el presente trabajo se revisaron diferentes fuentes bibliograficas
gue contienen los pensamientos tedéricos basado en imagen de marca.

Marca. Kotler y Keller (2012) indican que, de acuerdo a la Asociacion
Americana de Marketing, la marca es definida como un seudénimo o emblema y
otras caracteristicas que identifiguen a los productos y servicios que una
empresa da y que son diferenciados frente a los de la competencia que tengan
en el mercado.

Para Cortdzar (2014) la marca comprende no solo identificacion de
producto y su fabricante, sino que ademas es un tipo de “simbolo" que reune en
si misma todo lo referente al producto también como a la informacion de la
empresa que lo fabrica, esto ademas del conocimiento del prestigio que maneja
en el mercado, por lo cual adquiere un significado y es finalmente llamado
"signo”.

Imagen de Marca. Segun Keller (2008) indica que este concepto es
utilizado como un medio para diferenciar los productos que ofrece una empresa
frente a los de otra. De hecho, la palabra inglesa Brand, o marca, proviene de la
voz nérdica antigua brandr la cual significa “quemar”. Esto nos lleva a entender
por qué antiguamente y hasta ahora los duefios de ganado identifican a su
ganado mediante marcas, esto es para dar a entender un sentido de pertenencia
a alguien. Esto se toma de referente para lo que percibimos como crear un nivel
de conciencia, reputacion y prominencia, entre otras cosas que estan en el
mercado.

Asi mismo Kotler (2003) citado por Ortegén (2014) define a la marca como
un simbolo o representacion que desea comunicar el significado de algo tangible
y que pretende ser una sefial de identidad para un reconocimiento de producto,
empresa o servicio.

Costa (2014), sefiala que la marca viene a ser un signo explicito que
vincula a la empresa con su publico mediante la exposicion de sus
productos/servicios y también a través de sus mensajes. Asi mismo, viene a ser
un signo simbdlico y funcional que indica reconocimiento.

Segun Capriotti (2013), la imagen de marca es el sentido que determina
la asociacion entre el publico y una marca en especifico, asi como el nombre

tomado por un producto o servicio. Es decir, especificamente que la marca viene
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a ser el «xnombre comercial» que la empresa utiliza como medio de llegar al
consumidor y mediante este medio sus productos o servicios se vendera desde
un enfoque personalizado.

Lambin, Gallucci y Sicurelio (2008) refieren que existen 3 niveles, siendo
estos:

- La imagen percibida, la cual muestra la manera en que las personas
sienten y ven la marca, también denota la vision desde un punto de vista exterior
justificada mediante test realizados en el campo realizadas en el grupo de
referencia.

- La imagen real que manifiesta una posicion basada en la evaluacion de
debilidades y fortalezas de la empresa, esto se da en base a auditoria interna.

- La Imagen Deseada, que es la forma en la que una marca desea ser
percibida por el grupo de consumidores al cual se dirige, este nivel proviene del
desarrollo de la identidad de marca de la empresa.

Asi mismo refiere Jiménez (2004) que la actitud de marca es un conjunto
de valoraciones que se da y son fundamentales en la imagen de marca, se
muestran como antecedentes (actitudinales) que se valora por medio del
comportamiento de compra del consumidor, dentro de ellas contienen
respuestas cognitivas, pensamientos, creencias, conocimientos (especialmente
evaluativo), valores y respuestas afectivas que median en los procesos para
validar o contradecir las creencias, que se muestran en sentimientos,
preferencias, o estados de animo.

También refiere Fernandez (citando a De Toro, 2009) , que las marcas
alcanzan todas las areas de una empresa teniendo presencia notable en las de
actividad economica, sin embargo estas no pueden conocer por si mismo a un
servicio, empresa o producto ya que necesita ser desarrollado su potencial por
lo que los elementos asociados a la marca son consecuencia del desarrollo
consciente y voluntario, de una seria de atributos que pueden ser tangibles o
intangibles, los cuales seran sobre todo relevantes para los clientes, quienes
tienen la capacidad de diferenciar los atributos de unas marcas frente a otras
esto en funcion a la abstraccion mental que viene a ser la imagen de marca.

Para complementar a las teorias anteriores Ries y Trout (2009) refiere que
un requisito indispensable para establecer una imagen de marca exitosa consiste

en generar un buen producto o servicio, en el que se apoye, luego es importante
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llegar a la mente del consumidor y que identifique el nombre de la marca antes
gue otros, para esto es importante que el nombre sea directo y nada complejo
ya que lo que se requiere conseguir que el cliente recuerde, para que se cumpla
esto es necesario reunir que estas condiciones sean sencillas , directas , breves
y faciles de pronunciar y asi mismo que tenga un sonido armonioso, por ultimo
esto debe aportar grandes niveles de asociacion y evocacion.

Es asi que los consumidores tendran como prioridad el significado que
tienen las marcas para ellos, esto tiene mas peso aun frente a solo identificar al
fabricante del producto. Es asi que los consumidores sabran diferenciar entre las
marcas que llegan a satisfacer o no sus necesidades. Los consumidores
recibiran beneficios, sin embargo, no todos seran exclusivamente funcionales,
por esto las marcas pueden servir como dispositivo simbdélico y asi permitir a los
consumidores que relaciones una marca con una imagen de si mismos (Keller,
2008).

A continuacion, se hablara de la variable Percepcion de calidad.

Kotler, Y Armstrong (2012) indicaron que una persona que se encuentra
motivada entonces esté preparada para actuar. La manera de comportamiento
estara influenciada por su la percepcion misma que tenga acerca de la situacion.
Asi mismo indican que todos aprenden mediante al proceso de datos que llega
mediante los cinco sentidos. No obstante, las personas reciben, organizan e
interpretan la informacion sensorial de forma distinta. La percepcion es el
proceso en el que los consumidores pueden seleccionar, ordenar e interpretar
informacion para tener una imagen inteligible del mundo.

Lira (2009) indic6 que se comprende como percepcion a la funcion
psiquica que permite al individuo que sea capaz de recepcionar, desarrollar y
entender toda situacion o acontecimiento que proviene de su entorno. Asi mismo
Lira refiere que la imagen que se tiene del entorno comercial y la cual se
posiciona dentro del cerebro de los consumidores donde se encuentran un
conjunto organizado de percepciones subjetivas, siendo estas fundamentadas
con las propiedades tanto fisicas como reales de los productos o servicios. En
base a esto toda idea que tiene el consumidor sobre los productos no
necesariamente tienen una base en las propiedades reales, mas bien considera
gue lo mas significativo seran las percepciones por parte del o de los

consumidores. Los consumidores mediante la obtencién de unos pocos
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antecedentes crean una imagen del resultado de un servicio. Es preciso
encargarse de las distintas situaciones que van a tener una influencia sobre las
percepciones que los clientes tendran, para poder reacondicionarlos a tiempo y
sean agradables a ellos.

Segun Kueremun y Fantina (2011), el elemento de calidad de percepcion
del cliente tiene su propia definiciéon y forma de medicion lo cual conlleva a la
subjetividad y es el nivel de valor percibido informado por el cliente que se
beneficia de un resultado.

Stanton (2004) se refiere a la percepciéon como un medio para obtener,
ordenar y de dar sentido comudn a los datos, asi como a los estimulos que son
reconocidos con todos los sentidos, asi mismo es que entendemos estos eventos
en el ambiente que vivimos y se puede percibir dependiendo del objeto y el
aprendizaje obtenido por el tiempo.
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I1l. METODO
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3.1 Tipo y disefio de investigacién

Para Bernal quien sefiala (2010), en la investigacion se determina el tipo
cuando se formulan cada una de las hipétesis o también cada una de las
preguntas de investigacion exclusivas y que muchas de las veces cambian las
estrategias metodoldgicas de investigacion que se quiere llegar a alcanza, esto
se dara segun el tipo de disefio, por como se recolectan los datos dentro de la
investigacién, el proceso de los datos, el tipo de muestreo, el analisis y la

discusion de resultados.

El tipo de investigacion que se realizo fue: Basica ya que segun Hernandez
(2014) lainvestigacién bésica, tiene como una de sus principales causas producir
un mayor conocimiento y nuevas teorias. Asi mismo agrega que La investigacion
cientifica es mas exhaustiva en los campos de la investigacion, también es muy
organizada y se realiza de una manera cuidadosa lo menciono Fred N. Kerlinger:
es sistematica, empirica y critica. Se usa en investigaciones cuantitativas,
cualitativas 0 en otros casos mixtas, se mantiene una disciplina en toda
investigacion cientifica y que no se dejan los hechos a la casualidad. Al ser
empirica nos indica que se recogen y analizan los datos. Puede ser controlada,
estructurada, flexible o abierta, pero no debe de ser cadtica y sin método,
(Hernandez et al., 2014)

Nivel de la Investigacion

El estudio descriptivo debido a que se describieron las manifestaciones
gue se dieron en la imagen de marca y la percepcion de calidad y de acuerdo
con esto su estudio es correlacional debido a que se midié el nivel de relacién

gue existe entre estas dos variables.
Este nivel basicamente cuenta con dos factores, el estado del conocimiento en

cuanto al tema de la investigacion que revela el marco tedrico y el enfoque que

le pretenda dar a su estudio el investigador (Hernandez et al. 2014)
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Dénde: 01

M \I’
02

M: Muestra
O1: Observacion variable Imagen de marca
02: Observacion variable Percepcion de calidad

r: Coeficiente de correlaciéon

Disefio de investigacion

Segun Hernandez at al. (2014) el proyecto no experimental cuantitativa se puede
explicar como la indagacion que se desarrolla sin alterar ninguna de las
variables. Esto indica que es una investigacion que no altero la variable para que
influya sobre la otra variable, si no que observo los hechos tal cual y como se
presentan en su realidad original para asi poder analizarlos. Por lo tanto, como
en el estudio que se esta realizando no hubo manipulacion de las variables, el
disefio de la investigacion que se maneja es no Experimental.

Asi mismo presenta un corte de tipo transversal esto es tomando en cuenta que
la recoleccion de resultados se obtuvo solo en un momento determinado.
Enfoque

El enfoque del trabajo de investigacion fue de nivel cuantitativo, basado en lo
referido por Herndndez et al. (2014) quienes mencionan que este enfoque
emplea la toma de datos para realizar una evaluacion numérica y posteriormente
un estudio estadistico, esto con el objetivo de establecer modelos de
comportamiento y asi probar las teorias.

Método

Hipotético - deductivo el cual consta de elaborar una hipétesis con el objetivo de
explicar un fenbmeno que posteriormente seria sometido a prueba en un

experimento.
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Refiere Bernal (2006), que consiste en un proceso que se inicia desde unas
aseveraciones que tienen calidad de hipotesis. En tal sentido este tipo de
enfoque llegara a tener unas conclusiones a través de un procedimiento de

calculo normal.

3.2 Variables y operacionalizacién

Imagen de marca:

Definiciobn Conceptual: Costa (2014), sefala que la marca viene a ser un signo

explicito que vincula a la empresa con su publico mediante la exposicién de sus

productos/servicios y también a través de sus mensajes. Asi mismo, viene a ser

un signo simbdlico y funcional que indica reconocimiento.

Definicion Operacional:

La informacidon necesaria para evaluar la variable imagen de marca seré

mediante la investigacion la cual se obtendrd directamente de los posibles

clientes que visitan el centro comercial Jockey Plaza. Para ello se utilizaran los

instrumentos como cuestionarios y encuestas.

Dimensionl. Conciencia de marca: Es el nivel y la destreza de reconocer y

recordar una marca por parte de los consumidores, asimismo se identifica con

los productos y servicios con los que esta asociada (Keller, 2008).

= Indicador 1. Recordacién. Para Schiffman (2005), la recordacion de
marca es el grado de conocimiento por parte del consumidor hacia una
marca.
= Indicador 2. Identificacion. Aaker (2005) refiere a la identidad de la

marca como un grupo de caracteristicas que daran un valor a los
productos o servicios para que sean reconocidos tanto por la compaiiia
como por sus consumidores, esta valoracion esta relacionada al nombre
que se le asigne, de la misma manera a su simbolo.

Dimension 2. Asociacion de marca: Para Keller (2008), la asociacion de marca

es el nivel con el que se presentan los atributos y beneficios de una marca

normalmente son fuertes, favorables y Unicos para la percepcion del cliente. Las

asociaciones de marca normalmente pueden presentar fuentes trascendentales

en el valor de una marca, debido a que por medio de ellas los consumidores

sienten que las marcas satisfacen sus necesidades.
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= Indicador 1: Atributos. Segun Kotler (2012) refiere que los atributos que
tiene una marca, logran brindar “razones para creer” o “pruebas” para que
una marca pueda afirmar de manera verosimil que nos da ciertos
beneficios.

= Indicador 2. Valor: Aaker (1996), indica que el valor se relaciona con la
calidad del producto y se puede percibir como muy valioso si se agrega a
esto la dimension de precio.

Dimension 3. Actitudes hacia la marca: Asi mismo Keller (2008) refiere que
las actitudes, son las evaluaciones generales que se dan hacia la marca y son
establecidos por la diferenciacion entre la calidad y la satisfaccion que se dan al
ser obtenidos.

= Indicador 1. La confianza del cliente: Segun Pefia (2014) quien cita
(Rousseau, Sitkin, Burt y Camerer, 1998) refiere que la confianza es la
intencidn que se genera por parte del cliente para aceptar la vulnerabilidad
de un producto o servicio, esto basado en las expectativas positivas
generadas en base a la integridad y la capacidad de otro.

» Indicador 2. Satisfaccion: Segun Kotler y Armstrong (2008), definen que
la satisfaccion del cliente se da mediante la percepcion del desempefio
gue se perciba por parte de un producto, esto basado en la entrega de
valor por parte del producto y su relacion con las expectativas que se
generan por parte del consumidor.

Para Lam, Hair y MCdaniel (2011), la satisfaccion es la evaluacion por parte del
consumidor sobre un bien o servicio en términos de si compensa sus
expectativas y necesidades.

Dimensién 4. Apego a la marca: Para Keller (2008) es el nivel de fidelidad al
que llega el cliente frente a la marca. Esto genera una forma muy potente de
apego y adherencia, que conlleva a presentar resistencia al cambio por parte del
consumidor y asi mismo se refleja en la capacidad que de una marca para poder
tolerar las dificultades que se dan mediante fallas en un producto o servicio.
Refiere también que el apego podria llegar a un nivel de adiccion si es que se
maneja de manera extrema. Asi mismo refiere Moreno y Medina (2013) que,
sobre comportamiento del apego, este tiene una creciente influencia en cuanto

a la satisfaccion y al compromiso del cliente.
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Indicador 1. Resistencia al cambio: Bagozzi P. and Lee K. (1999)
menciona sobre la resistencia al cambio que el consumidor reacciona en
proporcién a las innovaciones que se den en un producto o servicio y que
sean de comportamiento intencional con informacién que se obtuvo,
normalmente se da sobre una innovacién y se procesa en relacion del
bienestar personal.

Indicador 2. lealtad hacia la marca Segun Schiffman y Kanuk (2010) es
el conjunto de varios componentes conductuales, tales como la
supremacia del producto percibida por el cliente, satisfaccion del cliente y
el comportamiento de compra. Asi mismo refieren Horna y Prado (2015),
gue la lealtad hacia la marca se logra entender como la actitud del
consumidor en la cual actuan tanto sentimientos y afectos positivos frente
a una marca lo cual se traduce en una conducta de compras repetidas de

la misma marca.

Dimension 5. Actividad de marca: Define Keller (2008) a la actividad de la

marca como el nivel que tiene un consumidor en cuanto al uso de una marca,

también refiere que se da cuando se habla con otros acerca de una marca y

buscando mas informacion, promociones y eventos que Se encuentren

relacionados con la marca.

Indicador 1. Aprendizaje de marca: Corona (2012) quien cita a
Schiffman (2005) define al aprendizaje de marca como el proceso
mediante el cual los consumidores adquieren los conocimientos y la
experiencia, esto en base a las compras y consumo, y que esto tendra un
resultado en su comportamiento futuro.

Indicador 2. Relacién con la marca: Segun Gonzalez, Orozco y de la
Paz Barrios (2011) la consideran como “las experiencias anteriores que
se dan entre clientes y marcas como medios que influencian en la decision

de compra”.

Percepcion de calidad:

Definicion Conceptual: Solomon (2008) refiere sobre la percepcion que es un

proceso en el que los individuos también llamados en este caso consumidores

desarrollen la accion de seleccionar, asi mismo organizar e interpretar tales
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sensaciones. Es por ello que el estudio de la percepcién se enfoca en lo que
puede llegar a desarrollarse si las personas generan un significado a estas
sensaciones neutrales.

Definicion Operacional: La informacion necesaria para medir la variable
percepcion se dara mediante la investigacion que se obtendra directamente de
respuestas de instrumentos como cuestionarios a los clientes que visitan el
centro comercial Jockey Plaza.

Dimension 1: Exposicion. Solomon (2008) refiere que la exposicion se
da cuando un estimulo cambia los receptores sensoriales de una persona. Es
decir, los consumidores toman atencion en algunos incentivos, no se percatan
de otros, e incluso modifican una ruta para ignorar ciertos mensajes que no le
son atractivos. Como consumidores somos capaces si lo deseamos de
percatarnos de estimulos que se muestran en un tiempo muy corto.

= Indicador 1. Mensaje: De acuerdo con lo expresado por Hawkins, Del |
et al. (2004), para tener una base en estrategia de medios es importante
manejar el hecho de que la exposicion de los medios se maneje de
manera selectiva. Asi mismo indican sobre la teoria que trata el
procesamiento de la informacién que conlleva a una amplia gama de
estrategia para evaluar el nivel de progreso de la publicidad que se
maneja, por otro lado, indica que también constituye la base para crear
etiquetas y carteles de advertencia.

= Indicador 2. Atencién: Segun refiere Solomon (2008) esta seria el grado
para que una actividad de procesamiento se dirija Unicamente a un
estimulo dado de manera especifica por un factor externo.

Dimensidon 2. Interpretacion: Segun Guido L. (2012) El analisis y la
critica son dos de sus procedimientos que tienden a ser imparciales, es decir que
se forman de las percepciones propias de un individuo, un claro ejemplo es la
diferencia entre la critica que establece el texto como es y la interpretacion que
trata de explicar como es.

= Indicador 1. Asimilacion: Para Piaget (1974), la manera mas factible
para entender este concepto es apreciarlo como el proceso mediante el
cual una nueva informacion se amolda a esquemas preexistentes.

= Indicador 2. Reflexion. Para Dewey (1989) se genera cuando la persona

comienza un auto interrogativa de veracidad, el valor, o alguna indicacion
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o tratamos de probar la veracidad y que cuenten estas con una garantia

de datos existente.

Dimension 3. Memoria: Para Luria (1980), puede constituir una actividad
compleja en el que el resultado estd condicionado por diferentes factores, los
cuales pueden darse por la motivacién, formacién y retencion de un proposito.

= Indicador 1. Adaptacién. Citando a Solomon (2008), es el nivel en que

las personas que consumen por largo tiempo un producto o servicio y

continlan con la presencia de estos, aun notando la presencia de un

cambio que se refleja en la persona como estimulos.
= Indicador 2. Motivacion. Son las fortalezas que activa a las funciones
del comportamiento y mediante un estimulo se generara sentido y

direccion frente a lo externo. Hawkins. Del | et al. (2004)

3.3 Poblacion, muestra'y muestreo

Poblacion

Bernal (2010) se refiere como informacién de poblacion al conjunto de
integrantes a los que se refiere la investigacion. Asi mismo, indica que es el
conjunto de elementos de los que se deriva el muestreo.

Por lo tanto, la poblacion que se utilizé para la presente investigacion fueron los
clientes que compran joyas en el centro comercial Jockey plaza situado en la
ciudad de Lima.

Para delimitar al puablico objetivo en el presente trabajo de investigacion, se
considerd el total de la poblacién de la ciudad de Lima. Segun un estudio
realizado por CPI el total es de 10,580,900 habitantes (CPI, 2019)

Otro dato proporcionado por CPI, que se va a considerar en la poblacion son
edades de 18 a 24 afos que representan el 12.3%, edades de 25 a 39 afios
representan el 23.6% y de 40 a 55 afos es del 18.4 % edades que tomaremos
como poblacién dando como resultado una poblacion de 5,745,428.7 habitantes.
Muestra

Refiere Bernal (2010), que la muestra es aquella porcion de poblacién de donde

se escoge, Y la cual se genera la informacion que se utilizara para el progreso
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del estudio y sobre el cual se realizara la evaluacion y analisis de cada variable
con la intencién de estudio.
Se tomd como muestra las tiendas de joyas de acero del Jockey plaza en el afio
2020, segun INEI 2019 se estim6 que la suma de los habitantes de Santiago de
Surco con 364,000 la cual indica asi mismo el nimero de poblacion.
No se ejecutd una segmentacion por nivel socioeconémico, debido a que el
centro comercial es un lugar publico recibe visitas de todos los NSE vy
proveniente de diversos distritos de Lima.
Teniendo en cuenta que el universo sobre el cual se calculé la muestra son los
potenciales clientes de las joyerias del centro comercial Jockey Plaza y los
cuales corresponden a un conjunto de 364,000 personas, se emplea la formula
para poblacién finita. Por lo tanto, se consider6 un nivel de confianza del 95%.
Considerando los siguientes datos:

N= (NZ"2 p(1-p))/((N-1) e(2 )+Z"2 p(1-p))
En donde:
n = muestra
N = poblacién
Z = numero de unidades de desviacion estandar en la distribucion normal que
producira el nivel deseado de confianza.
p = probabilidad de que ocurra el evento (50%)
g = probabilidad de que no ocurra el evento (50%)
e = margen de error. Por lo tanto, reemplazando valores tendriamos como
muestra:
Centro Comercial Jockey Plaza
n= 364,000 x 1,96 2 x 0,5 (1- 0,5)

(363,999 -1) 0.052 + 1,96 2 x 0,5 (1- 0,5)
n= 364,000 x 1,962 x 0.5 (0.5)

363,999 x0,052+1,962x0,5x0,5
n= 364,000 x 3,8416 x 0,25

363,999 x 0,052+ 1,962 x0,5%x0,5
nl =384
Por lo tanto, el tamafio de la muestra (n) es de 384 personas.

Muestreo

42



Para un muestreo se toma la muestra probabilistica, ya que se dio en base a la
planeacion de la problematica en la investigacion y las hipétesis, asi como del
disefio de investigacion y la eficacia con sus aportes (Hernandez, et al., 2010).
Asi mismo McDaniel y Gates (2015), sefiala que el muestreo por conveniencia
es como lo menciona su hombre, es por conveniencia y suelen utilizarse muchas
veces con sus propios empleados para el inicio de la formulacion de nuevos
productos, el muestreo se realiza con eficiencia y efectividad, en personas de

facil acceso para obtener la informacion requerida.

Tabla 1 de conveniencia

Muestreo por conveniencia Muestra Total
Centro Comercial Jockey Plaza 384 50 % 192

Fuente propia

Por lo tanto, considerando la falta de informacion de la poblacion se toma la
muestra al 50% que de los clientes que visitan el mall de Jockey Plaza, esta
muestra sera finita, y de tipo conveniencia, esto se debe a que los encuestados

se encuentran en un espacio limitado.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Con el objetivo de buscar informacién de las variables, la técnica que se empled
en la presente investigacion fue la recoleccién de los datos mediante encuestas,
McDaniel y Gates (2015), las encuestas tratan de recolectar informacion de un
segmento transversal representativo de una poblacion objetiva. la meta es
realizar una deduccién de la poblacion total en base a las respuestas brindadas
con los encuestados muestreados.

Instrumento

Toda investigacion requiere de una informacion que sea util para poder llegar a
cumplir con los objetivos que se plantean, para ellos se deben aplicar técnicas e
instrumentos que faciliten la medicion de los datos. el instrumento utilizado fue
el cuestionario, el cual nos brind6 la informacion por parte de los usuarios de una

manera veraz.
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En relacion al cuestionario Hernandez et al (2014), refiere que es el conjunto de

preguntas en base a la medicion de una o mas variables.
Validez

La validez se ha desarrollado bajo el juicio de 3 expertos quienes dan fe y validez

al cuestionario presentado.

Tabla 2.Cuadro de Validez

Especialidad Apellidos y Nombres Resultado

MBA Stephanie Erazo Romani Aplicable

Lic. Administracion Elva Sandoval Gomez Aplicable

Mg. en Marketing Melissa Vilca Horna Aplicable
Confiabilidad

Segun Hernandez, et al. (2010) la confiabilidad es el instrumento que se
aplicara con el unico fin de determinar la credibilidad del instrumento que se
aplicara en el estudio realizado. Asi mismo indica que existen varios tipos de
procedimientos que permiten calcular que tan fiable es el instrumento de
medicion utilizado, estos procedimientos utilizan férmulas que producen
coeficientes de fiabilidad que oscilan entre los valores de cero y uno, donde un
coeficiente con indicador O significa nula confiabilidad y 1 representara un
maximo de confiabilidad, cabe decir que si la medicién tiene un coeficiente cerca
de 0 existird un mayor error en la medicion.

Asimismo, afirmaron dentro de las formas préacticas que existen para
poder suponer la confiabilidad se da a través de las medidas de coherencia o
también conocidas como consistencia interna, representadas como: (a) el alfa
de Cronbach (desarrollado por J. L. Cronbach), y (b) los coeficientes KR-20 y
KR-21 de Kuder y Richardson (1937). Por lo tanto, el método de célculo en
ambos casos requiere tan solo de la administracion del instrumento de medicién.

Es decir que, si se quiere dar confiabilidad a un instrumento realizado y

gue maneja una escala de Likert, se usara el Alfa Cronbach, donde se

44



comprende la analogia que existe entre los items, ademas es de suma

importancia para medir nuestra variable imagen de marca.

Tabla 3. Niveles de confiabilidad

Valores Nivel

De-1a0 No es confiable
De 0,01 a 0,49 Baja

De 0,5a0,75 Moderada

De 0,76 a 0,89 Fuerte
De09al Alta

Segun Hernandez (2014) se da cuando consigo un 0.25 en la correlacién o
coeficiente, esto muestra que es baja; si obtiene un 0.50, la confiabilidad es
media o regular. Pero si se logra alcanzar un nivel mayor al 0.75 es aceptable, y

por ultimo si se supera a 0.90 es elevada. (P. 302).

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad de la variable Imagen de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
,947 20
Nota. Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 25

Tabla 5. Estadisticas de fiabilidad de la variable Percepcion de calidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,851 12

Nota. Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 25

Prueba piloto: Malhotra (2008), la describi6 como la utilizacion de un
cuestionario de una pequefia muestra de entrevistados para establecer,
encontrar y borrar todos los posibles problemas. Los entrevistados para la
prueba piloto y para la encuesta real deben ser tomados de la misma poblacion
(p.301).
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3.5 Procedimientos

La investigacion como ya es conocida es correlacional, y se establecen con las
experiencias humanas a través de las encuestas, en los estudios de casos y
etnografias con el propdsito de organizar mejor las experiencias y formular una
teoria.

Para el estudio, se contacto a las personas via grupos especificos en redes de
clientes del centro comercial, se utilizé el formulario de Google form el cual se
les envid via virtual, se utilizé encuestas en el procedimiento de recolectar los
datos de vida de los encuestados, todas las preguntas de los encuestados fueron
treinta y dos preguntas, teniendo el desarrollo y el uso del instrumento de

medicion de las variables en lineas anteriores.

3.6 Método de analisis de datos

Luego de obtener la informacién por medio de las encuestas, se procesaron
mediante el programa Excel en el cual se elaboraréa tablas, asi como gréficos
gue permitan agruparlos y asi poder mostrar de manera precisa los resultados.
Asi mismo se utilizara el enfoque de la prueba de Spearrman mediante el

programa estadistico SPSS.

3.7 Aspectos éticos

En la presente investigaciéon se empled los principios tales la privacidad y
confidencialidad de los encuestados, siendo asi no se identificaron los nombres
de dichas personas. Asi mismo al momento de realizar la encuesta se les
comunico el motivo y la finalidad. Cabe indicar que las tiendas de joyas de acero
no se verian afectadas, ya que las encuestas se realizan a los usuarios luego

gue hayan salido o estén por ingresar a dichas tiendas.
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V. RESULTADOS
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4.1 Estadistica Descriptiva

Tabla 6.Frecuencia de Variable 1 Imagen de Marca

Frecuencia  Porcentaje

DEFICIENTE 20 10,4
Imagende  POCO 135 70,3
Marca EFICIENTE

EFICIENTE 37 19,3

Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25

IMAGEN DE MARCA (Agrupada)

a0

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
IMAGEN DE MARCA (Agrupada)

Figura 1. Barras de Imagen de Marca.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 70,3% refiere que la
Imagen de Marca de las tiendas de joyas de acero es poco eficiente, mientras que el 19,3%
indica que es eficiente. Por lo tanto, se concluye que la Imagen de Marca de las tiendas
de joyas de acero es poco eficiente.

Tabla 7. Frecuencia de Dimension 1 Conciencia de Marca

Frecuencia Porcentaje
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DEFICIENTE 43 22,4

Conciencia POCO EFICIENTE 113 58,9
de Marca EFICIENTE 36 18,8
Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25

CONCIENCIA DE MARCA (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
CONCIENCIA DE MARCA (Agrupada)

Figura 2. Barras de Conciencia de Marca.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 58,9% refiere que la
Conciencia de Marca de las tiendas de joyas de acero es poco eficiente, mientras que el
22,4% indica que es deficiente. Por lo tanto, se concluye que la Conciencia de Marca de
las tiendas de joyas de acero es poco eficiente.

Tabla 8.Frecuencia de Dimension 2 Asociacion de la Marca

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 19 9,9
Asociacién de la POCO EFICIENTE 46 24,0
Marca
EFICIENTE 127 66,1
Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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ASOCIACION DE LA MARCA (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
ASOCIACION DE LA MARCA (Agrupada)

Figura 3. Barras de Asociacion de Marca.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 66,1% refiere que la
Asociacion de Marca de las tiendas de joyas de acero es eficiente, mientras que el 24%
indica que es poco eficiente. Por lo tanto, se concluye que la Asociacion de Marca de las
tiendas de joyas de acero es eficiente.

Tabla 9.Frecuencia de Dimension 3 Actitudes hacia la Marca

Frecuencia  Porcentaje

DEFICIENTE 16 8,3

Actitudes POCO 89 46,4
haciala EFICIENTE

Marca  EFICIENTE 87 45,3

Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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ACTITUD HACIA LA MARCA (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
ACTITUD HACIA LA MARCA (Agrupada)

Figura 4. Barras de Actitud hacia la Marca.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 46,4% refiere que la
Actitud hacia la Marca de las tiendas de joyas de acero es poco eficiente, mientras que el
45,3% indica que eficiente. Por lo tanto, se concluye que la Actitud hacia la Marca de las
tiendas de joyas de acero es poco eficiente.

Tabla 10. Frecuencia de Dimension 4 Apego a la Marca

Frecuencia  Porcentaje

DEFICIENTE 28 14,6
Apegoala POCO 146 76,0
Marca EFICIENTE

EFICIENTE 18 9,4

Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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APEGO A LA MARCA (Agrupada)

Porcentaje

DEFICEENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
APEGO A LA MARCA (Agrupada)

Figura 5. Barras de Apego hacia la Marca.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 76 % refiere que el
apego hacia Marca de las tiendas de joyas de acero es poco eficiente, mientras que el
14,6% indica que deficiente. Por lo tanto, se concluye que el Apego a la Marca de las
tiendas de joyas de acero es poco eficiente.

Tabla 11. Frecuencia de Dimension 5 Actividad de la Marca

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 29 15,1
Actividad de  POCO EFICIENTE 104 54,2
la Marca
EFICIENTE 59 30,7
Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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ACTIVIDAD DE LA MARCA (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
ACTIVIDAD DE LA MARCA (Agrupada)

Figura 6. Barras de Actividad de la Marca.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 54,2 % refiere que la
actividad de Marca de las tiendas de joyas de acero es poco eficiente, mientras que el 30,7
% indica que es eficiente. Por lo tanto, se concluye que la Actividad de la Marca de las
tiendas de joyas de acero es poco eficiente.

Tabla 12.Frecuencia de Resultados Variable 2 Percepcion de Calidad

Frecuencia Porcentaje

BAJO 16 8,3
Percepcion  MEDIO 134 69,8
de Calidad

ALTO 42 21,9

Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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PERCEPCION DE CALIDAD (Agrupada)

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
PERCEPCION DE CALIDAD (Agrupada)

Figura 7. Barras de Percepcion de Calidad.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 69,8 % refiere que la
Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero es de nivel medio, mientras que el
21,9 % indica que el nivel es alto. Por lo tanto, se concluye que la Percepcion de Calidad
de las tiendas de joyas de acero esta en nivel medio.

Tabla 13.Frecuencia de Dimension 1 Exposicion

Frecuencia Porcentaje
BAJO 23 12,0
MEDIO 121 63,0
Exposicion 5|10 48 25,0
Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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EXPOSICION (Agrupada)

Porcentaje

BAJO WMEDIO ALTO
EXPOSICION (Agrupada)

Figura 8. Barras de Exposicién.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 63 % refiere que la
Exposicion de las tiendas de joyas de acero es de nivel medio, mientras que el 25 % indica
que el nivel es alto. Por lo tanto, se concluye que la Exposicion de las tiendas de joyas de
acero esta en nivel medio.

Tabla 14.Frecuencia de Dimension 2 Interpretacion

Frecuencia Porcentaje
BAJO 11 57
MEDIO 116 60,4
Interpretacion
ALTO 65 339
Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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INTERPRETACION (Agrupada)

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
INTERPRETACION (Agrupada)

Figura 9. Barras de Interpretacion.

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 60,4% refiere que la
Interpretacion de las tiendas de joyas de acero es de nivel medio, mientras que el 33,9 %
indica que el nivel es alto. Por lo tanto, se concluye que la Interpretacion de las tiendas
de joyas de acero esta en un nivel medio.

Tabla 15.Frecuencia de Dimensién Memoria

Frecuencia Porcentaje
BAJO 23 12,0
Memoria MEDIO 129 67,2
ALTO 40 20,8
Total 192 100,0

Nota Tomado de hoja de resultados SPSS 25
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MEMORIA (Agrupada)

Porcentaje

BAJO WMEDIO
MEMORIA (Agrupada)

Figura 10. Barras de Memoria.

ALTO

Interpretacion: De la tabla y figura se puede apreciar que el 67,2% refiere
gue la Memoria en cuanto a las tiendas de joyas de acero es de nivel medio,
mientras que el 20,89 % indica que el nivel es alto. Por lo tanto, se concluye que
la Memoria en cuanto a las tiendas de joyas de acero se encuentra en un nivel

medio.

Objetivo General: Establecer la relacién que se busca encontrar entre la Imagen

de marca y la percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro

comercial Jockey Plaza,2020.

Tabla 16.Tabla cruzada de la dimension Imagen de marcay la variable
percepcion de calidad

Bajo Medio Alto Total
Recuento 12 8 0 20
Imacen de DEFICIENTE % del total 6,3% 4,2% 0,0% 11%
M%rca POCO Recuento 4 113 18 135
EFICIENTE % del total 2,1% 58,9% 9,4% 70%
(Agrupada)
EEICIENTE Recuento 0 13 24 37
% del total 0,0% 6,8% 12,5% 19%
Total Recuento 16 134 42 192
% del total 8,3% 69,8% 21,9% 100

%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 25
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Grafico de barras

120 PERCEPCION
DE CALIDAD
(Agrupada)

Healo
100 W WEDIO
WaLTo

a0

G0

Recuento

40

20

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
IMAGEN DE MARCA (Agrupada)

Figura 11. Barras de imagen de marca y percepcion de calidad.

Interpretacion: El grafico muestra que de 192(100%) de muestra, el 58.9%
indicaron que existe poca eficiencia en Imagen de marca y con una percepcion
de calidad mediana, asi también, el 12.5% indicaron que existe una Imagen de
marca eficiente y una alta percepcion de calidad en las tiendas de joyas del

centro comercial del jockey plaza.

Objetivo especifico 1: Establecer la relacién que se busca encontrar entre la
Conciencia de marca y la Percepcién de calidad de las tiendas de joyas de acero

del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

Tabla 17. Cruzada de la dimension conciencia de marca y la variable percepcion de
calidad

BAJO MEDIO ALTO TOTAL

Recuento 13 25 5 43
DEFICIENTE
% del total  6,8% 13,0% 2,6% 2204
Recuento 3 97 13
CONCIENCIA DE MARCA POCO EFICIENTE 113
(Agrupada) % deltotal 1,6%  50,5%  6,8% 59%
Recuento 0 12 24 36
EFICIENTE
% del total  0,0% 6,3% 12,5% 19%
Total Recuento 16 134 42 192

%deltotal 83%  69,8% 21,9%  100%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 25
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40
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CONCIENCIA DE MARCA (Agrupada)

Grafico de barras

POCO EFICIENTE

EFICIENTE

Figura 12. Barras de conciencia de marca y percepcion de calidad.

PERCEPCION
DE CALIDAD
(Agrupada)
HEBalo
B wvEDID
WALTO

Interpretacion: El grafico muestra que de 192(100%) de muestra, el 50.5%

indicaron que existe poca eficiencia en conciencia de marca y con una

percepcion de calidad mediana, asi también, el 13.0% indicaron que existe una

conciencia de marca deficiente y con una percepcion de calidad mediana en las

tiendas de joyas del centro comercial del jockey plaza.

Objetivo especifico 2: Establecer la relacién que se busca encontrar entre la

Asociacion de marca y la Percepcién de calidad de las tiendas de joyas de acero

del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

Tabla 18.Cruzada de la dimension asociacion de la marcay la variable percepcion de

calidad

Bajo Medio Alto Total

Recuento 12 7 0 19
DEFICIENTE % del total 6,3% 36% 0,0 9.9%

Asociacion de POCO Recuento 3 3 8 2160

la Marca EFICIENTE % del total 1,6% 18,2% 4,2% %

Agrupada

(Agrupada) Recuento 1 92 34 127
EFICIENTE %deltotal  05%  47.9% 17,7 66.1

% %

Total Recuento 16 134 42 192
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% del total

8,3%

69,8%

21,9
%

100%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 25

Grafico de barras
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Figura 13. Barras de asociacion de la marca y percepcién de calidad.

EFICIENTE
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Interpretacion: El grafico muestra que de 192(100%) de muestra, el 47.9%

indicaron ser eficiente la asociacion de la marca y con una percepcion de calidad

media, asi también, el 18.2% indicaron que existe una asociacién de la marca

poco eficiente y con una percepcion de calidad mediana en las tiendas de joyas

del centro comercial del jockey plaza.

Objetivo especifico 3: Establecer la relacion que se busca encontrar entre la

Actitud hacia la marca y la Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de

acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

Tabla 19.Tabla cruzada de la dimension actitud hacia la marca y la variable percepcion

de calidad
Bajo Medio Alto  Total
Recuento 8 8 0 16
Actitud hacia DEFICIENTE %del total ~ 42%  42%  00% 8%
laMarca  POCO EFICIENTE ecuento 8 13 8 69
(Agrupada) % del total 4,2% 38,0%  42%  46%
grup EEICIENTE Recuento 0 53 34 87
% del total 0,0% 27,6% 17,7% 45%
Total Recuento 16 134 42 192
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%deltotal  83%  698% 21.9% 00

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 25

Grafico de barras

a0 PERCEPCION
DE CALIDAD
(Agrupada)
HEBalo
B wvEDID

60 WALTO

40

Recuento

20

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
ACTITUD HACIA LA MARCA (Agrupada)

Figura 14. Barras de actitud hacia la marca y percepcion de calidad.

Interpretacion: El grafico muestra que de 192(100%) de muestra, el 38.0%
indicaron que existe poca eficiencia en actitud hacia la marca y con una
percepcion de calidad mediana, asi también, el 27.6% indicaron que existe una
eficiente actitud hacia la marca y con una percepcion de calidad mediana en las

tiendas de joyas del centro comercial del jockey plaza.

Objetivo especifico 4: Establecer la relacién que se busca encontrar entre el
apego a la marca y la Percepcién de calidad de las tiendas de joyas de acero del

centro comercial Jockey Plaza, 2020.

Tabla 20.Tabla cruzada de la dimension apego a la marca y la variable percepcion de
calidad

Bajo Medio Alto Total

Apegoala Recuento 14 11 3 28
Marca DEFICIENTE o, del total 7,3% 5,7% 1,6% 1‘}))?0
(Agrupada) POCO Recuento 2 119 25 146
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SRICIENTE o del ol 1.0%  620% 130% (52
Recuento 0 4 14 18
EFICEENTE o Geltotal  00%  2.1%  7.3%  9.40%
Total Recuento 16 134 42 192
% del total  8,3% 69,8% 21,9%  100%
Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 25
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Figura 15. Barras de actitud hacia la marca y percepcion de calidad.

Interpretacion: El grafico muestra que de 192(100%) de muestra, el 62.0%

indicaron que existe poca eficiencia en el apego a la marca y con una percepcion

de calidad mediana, asi también, el 13.0% indicaron que existe un apego a la

marca poco eficiente y con una percepcion de calidad alta en las tiendas de joyas

del centro comercial del jockey plaza.

Objetivo especifico 5: Establecer la relacién que se busca encontrar entre la

actividad de la marca y la Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero

del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

Tabla 21.Tabla cruzada de la dimension actividad de la marca y la variable

percepcion de calidad

Recuento

Actividad dela ~ DEFICIENTE % del total
Marca Recuento
(Agrupada) POCO EFICIENTE % del total
EFICIENTE Recuento

Bajo Medio
16 13
8,3% 6,8%
0 98
0,0% 51,0%
0 23

Alto Total
0 29
0,0% 15.1%
6 104
3,1% 54.1%
36 59
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% del total 0,0% 120% 188% 30.8%

Total Recuento 16 134 42 192

% del total 8,3% 69,8% 21,9%  100%
Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 25
Grafico de barras
100 PERCEPCION
DE CALIDAD
(Agrupada)
Esalo
a0 EMEDIO
WaLTo
E
DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
ACTIVIDAD DE LA MARCA (Agrupada)
Figura 16. Barras de actividad de la marca y percepcion de calidad.

Interpretacion: El grafico muestra que de 192(100%) de muestra, el 51.0%
indicaron que existe poca eficiencia en la actividad de la marca y con una
percepcion de calidad mediana, asi también, el 18.8% indicaron que existe una
actividad de la marca eficiente y con una percepcion de calidad alta en las
tiendas de joyas del centro comercial del jockey plaza.

4.2 Estadistica inferencial
Tabla 22.Tabla de Kolmogorov

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.

CONCIENCIA DE 0.116 192 0.000 0.959 19 0.000
MARCA 2
ASOCIACION DE 0.205 192 0.000 0.877 19 0.000
LA MARCA 2
ACTITUD HACIA 0.162 192 0.000 0.903 19 0.000
LA MARCA 2
APEGO A LA 0.213 192 0.000 0.917 19 0.000
MARCA 2
ACTIVIDAD DE LA 0.172 192 0.000 0.924 19 0.000
MARCA 2
IMAGEN DE 0.141 192 0.000 0.914 19 0.000
MARCA 2
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PERCEPCION DE 0.175 192 0.000 0.918 19 0.000
CALIDAD 2

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: Las variables de estudio y las dimensiones de la variable
Conciencia de Marca tienen un nivel de significancia menor a 0.05, se rechaza
el Ho, aceptando H1, la distribucion estadistica de la muestra no es normal. Por
lo tanto, se usara una prueba no parameétrica para contrastar la hipotesis, en este

caso el Rho de Spearman.

Prueba de Hipodtesis General: Variable Imagen de marca y Percepcion de

calidad.

H1: Existe relacién significativa entre la Imagen de marca y la Percepcion de

calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza,2020.

HO: No Existe relacion significativa entre la Imagen de marca y la Percepcion de

calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020.
Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba:

sig.<0.05, donde se rechaza la HO

Sig.>0.05, se acepta la HO.

Tabla 23.: Prueba de Rho Spearman de la Variable Imagen de Marca y Percepcion
de calidad.

IMAGEN DE PER,\f[E)EC'O
MARCA CALIDAD

Coeficiente de .
IMAGEN DE correlacion 1,000 836

MARCA  Sig. (bilateral) . 000

N 192 192

Coeficiente de .
Rho de PERCEPCIO oo oo 336 1,000
Spearman . A oap  Sig. (bilateral) 000 |

N 192 192
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**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: se observa un coeficiente de correlacion de 0, 836 esto
indica que si existe una correlacion positiva considerable. La significancia arrojo
un valor de 0,000 valor menor de 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es
significativa. Por tal motivo se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, por ultimo, se concluye que, si existe una relacién significativa entre

variable.

Prueba de Hipotesis especifica 1:

H1: Existe relacion significativa entre la Conciencia de marca y la Percepcion de

calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020.

HO: No existe relacion significativa entre la Conciencia de la marca y la
Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial
Jockey Plaza, 2020.

nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba:

sig.<0.05, donde se rechaza la HO
Sig.>0.05, se acepta la HO.

Tabla 24.Prueba de Rho Spearman de la dimension Conciencia de Marcay la
dimension Percepcion de calidad.

PERCEPCIO

CONCIENCIA
N DE
CALIDAD DE MARCA
Coeficiente de o
PERCEPCIO correlacion 1,000 ,680
NDE — sig. (bilateral) 000
CALIDAD . N 1§2 1192
Rh Coeficiente de ox
o de CONCIENCI correlacion ,680 1,000
Spearman MAAch: A Sig. (bilateral 000 |
N 192 192

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: se observa un coeficiente de correlaciéon de 0, 680 esto
indica que si existe una correlacion positiva considerable. La significancia arrojo
un valor de 0,000 valor menor de 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es
significativa. Por tal motivo se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, por ultimo, se concluye que, si existe una relacién significativa entre

variable.
Prueba de hipoétesis especifica 2:

H1: Existe relacion significativa entre la Asociacion de marca y la
Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial
Jockey Plaza, 2020.

HO: No existe relacion significativa entre la Asociacion de marca y la
Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial
Jockey Plaza, 2020.

nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba:
sig.<0.05, donde se rechaza la HO

Sig.>0.05, se acepta la HO.

Tabla 25.Prueba de Rho Spearman de la dimensidn Asociacion de la Marcay la
variable Percepcién de calidad

PERCEPCION  ASOCIACION
DE CALIDAD DE LA MARCA

Coeficiente de

.. 1,000 572"
correlacion
PERCEPCION  Sig. (bilateral) ) ,000
DE CALIDAD N 192 192
. Coeficiente de o
Rho de Spearman ASOCIACIO correlacion D72 1,000
N DE LA . .
MARCA Sig. (bilateral) ,000 :
N 192 192

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: se observa un coeficiente de correlaciéon de 0, 572 esto

indica que si existe una correlacion positiva considerable. La significancia arrojo

un valor de 0,000 valor menor de 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es

significativa. Por tal motivo se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alterna, por ultimo, se concluye que, si existe una relacion significativa entre

variable.

Prueba de Hipdtesis especifica 3:

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension Actitud hacia la marca y la

variable Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro

comercial Jockey Plaza, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension Actitud hacia la marca y

la variable Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro

comercial Jockey Plaza, 2020.

Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig. < 0,05, donde se rechaza la Ho.

Sig. > 0,05, donde se acepta la Ho

Tabla 26.Prueba de Rho Spearman de la dimension Actitud hacia la marcay de la

variable Percepcion de calidad

Correlaciones

PERCEPCI ACTITUD
ONDE HACIA LA
CALIDAD MARCA

PERCEPCION DE Coeficiente de
CALIDAD correlacion
Rho de Sig. (bilateral)
Spearman N
ACTITUD HACIA Coeficiente de
LA MARCA correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000 669
. ,000

192 192
669 1,000
,000 .
192 192
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** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,669, esto indica
gue si existe una correlacién positiva considerable. La significancia arrojo un valor de
0,000 valor menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por tal
motivo se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por ultimo, se
concluye que, si existe una relacién significativa entre la dimension Actitud hacia la

marca y la variable Percepcion de calidad.

Prueba de Hipotesis especifica 4:

Hi. Existe relacion significativa entre la dimensién Apego a la marca y la variable
Percepcidn de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza,
2020.

Ho. No existe relacién significativa entre la dimensién Apego a la marca y la variable
Percepcién de calidad.

Nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig. < 0,05, donde se rechaza la Ho.
Sig. > 0,05, donde se acepta la Ho

Tabla 27.Prueba de Rho Spearman de la dimension Apego a la marcay de la
variable Percepcion de calidad.

Correlaciones

PERCEPCIO
N DE APEGO A
CALIDAD LA MARCA
PERCEPCION Coeficiente de 1,000 656"
DE CALIDAD correlacién
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 192 192
APEGO A LA Coeficiente de 656" 1,000
MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
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N 192 192
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,656, esto
indica que si existe una correlacion positiva considerable. La significancia arrojo
un valor de 0,000 valor menor a 0,05, lo que permite sefalar que la relacién es
significativa. Por tal motivo se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Por ultimo, se concluye que, si existe una relacion significativa entre la

dimension Apego a la marca y la variable Percepcion de calidad.

Prueba de Hipotesis especifica 5:

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension Actividad de la marca y la
variable Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro

comercial Jockey Plaza, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension Actividad de la marca y la
variable Percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro

comercial Jockey Plaza, 2020.

Nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig. < 0,05, donde se rechaza la Ho.

Sig. > 0,05, donde se acepta la Ho

Tabla 28.Prueba de Rho Spearman de la dimension Actividad de la marca y de la variable
Percepcion de calidad.

Correlaciones

PERCEPCION ACTIVIDAD DE
DE CALIDAD LA MARCA

*k

PERCEPCION DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,875
CALIDAD Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 192 192
Spearman  ACTIVIDAD DE LA  Coeficiente de correlacion 875" 1,000
MARCA Sig. (bilateral) ,000 .
N 192 192

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacién: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,875, esto indica
gue si existe una correlacion positiva media. La significancia arrojo un valor de 0,000
valor menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacién es significativa. Por tal motivo
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por ultimo, se concluye
gue, si existe una relacion significativa entre la dimensién Actividad de la marca y la

variable Percepcion de calidad.
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V. DISCUSION
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La presente investigacion tuvo como obijetivo principal determinar si existe
relacion significativa entre la imagen de marca y la percepcion de calidad de las
tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020. Estos
hallazgos se contrastan gracias al analisis y recoleccion de datos de una muestra
tomada de una poblacion, dando como respuesta inferencias investigativas
siendo corroboradas con diferentes antecedentes y teorias como evidencia.

De la hipétesis general se planteé que existe una relacion significativa
entre la imagen de marca y la percepcion de calidad de las tiendas de joyas de
acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020. De la tabla 24 se observé una
correlacion positiva considerable, segun su nivel de 0.836 en R de Pearson, y
con un nivel de significancia de p < 0,000. Estos resultados guardan relacion con
los que sostiene Mori (2015) donde determino que la imagen de marca esta
significativamente relacionada con la preferencia de consumo con un valor de p
<0.001 y un grado de Rho de Spearman de 0.421 teniendo una correlacion
moderada. Estos resultados son coherentes con la teoria de Capriotti (2013) que
indica que la imagen de marca es el sentido que determina la asociacién entre
el publico y una marca en especifico. Asi mismo describe que la marca viene a
ser el «nombre comercial» que la empresa utiliza como medio de llegar al
consumidor y mediante este medio sus productos o servicios se vendera desde
un enfoque personalizado. Asi mismo coinciden con Kotler, Y Armstrong (2012)
gue indicaron que una persona que se encuentra motivada entonces esta
preparada para actuar y que la manera de comportamiento estara influenciada
por su percepcion la misma que tenga acerca de la situacién.

En relacion a la hipétesis especifica 1 se plante6 que existe una relaciéon
muy relevante entre la conciencia de marca y la percepcion de calidad de las
tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020. De la tabla
25 se observa una correlaciéon positiva considerable, teniendo un nivel en Rho
spearman de 0.680. Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene
Jumiati (2015), donde planted la hipotesis de que la conciencia de marca tenia
un impacto positivo en la perspectiva de consumidores jovenes sobre el valor de
marca, teniendo como resultado significativo (B3 % 0.424, Valor t = 3.905,
po0.05). Asi mismo este resultado guarda relacion con lo que sostiene
Echevarria y Medina (2016) donde destacan mediante un andlisis de regresion
lineal que la reputacion de imagen de marca es afectado por la percepcion de la
calidad funcional en mayor medida con (R2 =497), lo que se traduce en que la
identificacién del consumidor hacia los vehiculos, empresas expertas en el
sector, empresas socialmente responsables, estan influenciadas directamente

en el servicio esperado y cumplimiento del disefio por los fabricantes para con
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los clientes. Estos resultados son coherentes con lo que sostiene Keller (2008)
quien indico que la conciencia de marca es el nivel y la facilidad para reconocer
y recordar una marca por parte de los consumidores, asimismo se identifica con
los productos y servicios con los que esta asociada, esto se complementa con lo
referido por Lira (2009) quien asocio la percepcion del individuo con la funciéon
psi-quica que permite al individuo poder recepcionar, asi como desarrollar y en-

tender toda situacién o acontecimiento que proviene de su entorno.

En relacién a la hipotesis especifica 2 se plante6 que existe una relaciéon
muy relevante entre la asociacion de marca y la percepcién de calidad de las
tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020. De la tabla
26 se observoé una correlacion positiva considerable, segun su nivel de 0. 680 en
R de Pearson, y con un nivel de significancia de p < 0,000. Estos resultados
guardan relacion con los que sostiene Echeverria & Medina (2016) donde
determino que la reputacion de la imagen de marca esta significativamente
relacionada con la preferencia de consumo con un valor de p <0.001 y un grado
de Rho de Spearman de 0. 485 teniendo una correlacibn moderada. Asi mismo
guarda relacion con el estudio de que Se observa asi mismo un grado de 0,909
segun algoritmos operados en el software Smart PLS para medir para la
asociacion de marca con referencia la evaluacion de calidad del modelo de
imagen de marca del sector de calzado de la Provincia de Tungurahua. Estos
resultados son coherentes con lo expuesto por Wiyaya (2016) quien detalla que
la asociacion de marca puede surgir de una oferta Unica de un producto, asi
como de actividades recurrentes y consistentes, es asi que se puede tomar de
decisiones que pueden medir y ver como fortalecer la imagen de marca de un
producto, persona o institucion / empresa. Asi mismo tiene relacion con la teoria
de Keller (2008) quien indica que la asociacion de marca es el grado en el que
los atributos y beneficios de una marca son fuertes, favorables y Unicos para la
percepcion del cliente.

En relacion a la hipétesis especifica 3 se plante6 que existe una relacion
muy relevante entre las actitudes hacia la marca y la percepcién de calidad de
las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020. De la
tabla 27 se observo una correlacion positiva considerable, seguin su nivel de
0.669 en R de Pearson, y con un nivel de significancia de p < 0,000. Esto se
contrasta con el estudio de Pefia (2014), quien indico en la contrastacion de su
hipdtesis H2 que el valor percibido si influye directa y positivamente en la
confianza del consumidor hacia el canal de comercializacién online, teniendo un
nivel de 0.936 en alfa de Cronbach, por lo que su fiabilidad es de un nivel alto.
Estos resultados guardan relacion con los que sostiene Gordius, Suharno, Sri
Mintari ,Sugeng (2015) quienes indicaron gque la confianza del consumidor tiene
un efecto significativo y se demuestra que es valida para la satisfaccion del
consumidor de medicamentos genéricos del hospital en Kalimantan Oriental para
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lo que se verifico la hipétesis propuesta, lo que significa que cuanto mayor es la
confianza del consumidor de medicamentos genéricos, mayor es la satisfaccion
de los medicamentos genéricos del paciente y viceversa. Estos resultados son
coherentes con la teoria de Keller (2008) que indica que las actitudes hacia la
marca son establecidas por la diferenciacion entre la calidad y la satisfaccion al
consumidor que se dan al ser obtenidos. Asi mismo refiere que las actitudes, son
las evaluaciones generales que se dan hacia la marca y que el cliente utiliza
como como juico al obtener un producto.

En relacion a la hipotesis especifica 4 se planted que existe una relacion muy
relevante entre el apego a la marca y la percepcion de calidad de las tiendas de
joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020. De la tabla 28 se
observo una correlacion positiva considerable, segun su nivel de 0.656 en R de
Pearson, y con un nivel de significancia de p < 0,000. Estos resultados guardan
relacion con los que sostiene Macote. (2018) donde determino que los factores
intangibles, tales como la emocion estan significativamente relacionada con la
percepcion de calidad con un valor de p <0.000 y un grado de Rho de Spearman
de 0,448 teniendo una correlacion positiva moderada. Asi mismo coinciden con
los resultados de la hipétesis estudiada por abdullah (2015) en la que se indica
gue la lealtad hacia la marca tiene un efecto positivo significativo en cuanto a la
percepcion de calidad. Estos resultados son coherentes con la teoria de Keller
(2008) quien refiere que el apego de marca es el nivel de fidelidad al que llega
el cliente frente a la marca. Esto genera una forma muy potente de apego y
adherencia, que conlleva a presentar resistencia al cambio por parte del
consumidor. lealtad hacia la marca, asi mismo para Schiffman y Kanuk (2010)
uno de los indicadores del apego a la marca vendria a ser la lealtad a la marca
la cual es el conjunto de varios componentes conductuales, en la que la existe
una supremacia del producto percibida por el cliente, asi como su satisfacciéon y

el comportamiento de compra.

En relacion a la hipotesis especifica 5 se planteé que existe una relacion muy
relevante entre actividad de marca y la percepcion de calidad de las tiendas de
joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza, 2020. De la tabla 29 se
observé una correlacién positiva media, seguin su nivel de 0. 875 en R de
Pearson, y con un nivel de significancia de p < 0,000. Estos resultados guardan

relacion con Macote (2018), quien sostiene que se muestra en la tabla 17,
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demuestra una asociacion significativa al 99%, por tener sig. bilateral menor a
0,01 (hay correlacion) y el valor del coeficiente de Spearman de 0,448** indica
una correlacion positiva moderada, por lo que los factores tangibles influyen
positivamente en el posicionamiento experiencial de Walon Sport en la ciudad
de Andahuaylas, Apurimac, 2018. Estos resultados son coherentes con lo que
sostiene Keller (2008), quien indico que la actividad de la marca como el nivel
gue tiene un consumidor en cuanto al uso de una marca, también refiere que se
da cuando se habla con otros acerca de una marca y buscando mas informacion,
promociones y eventos que se encuentren relacionados con la marca. Esto
coincide con lo expuesto con Kotler, y Armstrong (2012) quienes indicaron que
la manera de comportamiento estara influenciada por su la percepciéon misma

gue tenga acerca de la situacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se ha comprobado que la hipétesis general es verdadera, Existe
relacion significativa entre la Imagen de marca y la Percepcion de
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey
Plaza, 2020. Se concluye también que la imagen de marca es poco
eficiente y la percepcion de calidad es de nivel medio. Por otra parte,
en los resultados que se realizé con el Rho Spearman se consiguio
un coeficiente de correlacion de 0, 836 entre las variables, lo que esto
demuestra que se encuentra presente una correlacion positiva
considerable y un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, la

imagen de marca se relaciona con la percepcion de calidad.
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Segunda: Se ha validado que la hipétesis especifica 1 es verdadera. Existe
relacion significativa entre la Asociacién de marca y la Percepcion de
calidad de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey
Plaza, 2020.Se concluye también que la asociacibn de marca es
eficiente y la percepcion de calidad es de nivel medio. Por otra parte,
en los resultados que se realizé con el Rho Spearman se consiguio
un coeficiente de correlaciéon de 0, 572, lo que demuestra que existe
una correlacion positiva considerable y un nivel de significancia con
un valor de 0,000. Por lo tanto, la asociacion de marca se relaciona

con la percepcion de calidad.

Tercera: Se ha comprobado que la hipo6tesis especifica 2 es verdadera.
Existe relacion significativa entre la conciencia de marca y la
percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro
comercial Jockey Plaza, 2020.Se concluye asi mismo que la
conciencia de marca es poco eficiente y la percepcion de calidad es
de un nivel medio. Por otra parte, en los resultados que se realiz6 con
el Rho Spearman se consiguio un coeficiente de correlacion de 0, 680,
el cual demuestra que se encuentra presente una correlacion positiva
considerable y un nivel de significancia con un valor de 0,000. Por lo
tanto, la conciencia de marca se relaciona con la percepcion de

calidad.

Cuarta: Se ha comprobado que la hipotesis especifica 3 es verdadera. Existe
relacion significativa entre la dimension actitud hacia la marca y la
variable percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del
centro comercial Jockey Plaza, 2020. Se concluye asi mismo que la
actitud hacia la marca es poco eficiente y la percepcion de calidad
tiene un nivel medio. Por otra parte, en los resultados que se realizo
con el Rho Spearman se consiguié un coeficiente de correlacion de
0,669, esto demuestra que se encuentra presente una correlacion
positiva considerable y un nivel de significancia con un valor de 0,000.
Por lo tanto, la actitud hacia la marca se relaciona con la percepcion

de calidad.
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Quinta: Se ha comprobado que la hip6tesis especifica 4 es verdadera. Existe
relacion significativa entre la dimension apego a la marca y la variable
percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del centro
comercial Jockey Plaza, 2020. Se concluye asi mismo que el apego a
la marca es poco eficiente y la percepcion de calidad es de un nivel
medio. Por otro lado, en los resultados que se realizé con el Rho
Spearman se consiguidé un coeficiente de correlacién de 0,656, esto
demuestra que existe una correlacién positiva considerable y un nivel
de significancia con un valor de 0,000. Por lo tanto, el apego a la

marca se relaciona con la percepcion de calidad.

Sexta: Se ha comprobado que la hipétesis especifica 5 es verdadera. Existe
relacion significativa entre la dimension actividad de la marca y la
variable percepcion de calidad de las tiendas de joyas de acero del
centro comercial Jockey Plaza, 2020. Se concluye asi mismo que la
actividad de la marca es poco eficiente la percepcion de calidad es de
un nivel medio. Por otro lado, en los resultados que se realizé con el
Rho Spearman se consiguié un coeficiente de correlacion de 0,875,
esto demuestra que se encuentra presente una correlacién positiva
media y un nivel de significancia con un valor de 0,000. Por lo tanto,

la actividad de la marca se relaciona con la percepcion de calidad.
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RECOMENDACIONES
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Primera: Se ha observado que el 19,3% de las mujeres encuestadas indicaron
gue la imagen de marca de las tiendas de joyas de acero es un elemento
eficiente, por lo que se recomienda trabajar en un estudio de su competencia,
asi mismo definir a su publico para saber cuales son sus gustos, de igual manera
es importante que mejore la comunicacion para llegar a mas a mas publico y

lograr la aceptacion.

Segunda: Segun se puede observar, existe un 66,1% de mujeres que indican
como eficiente al elemento de asociacion de marca, por lo que se
recomienda generar propuestas llamativas tales como obtener beneficios
gue logren generar emociones positivas para asi lograr que se mejore la

percepcion por parte de las clientas.

Tercera: Se observa que existe un 30,7% de mujeres encuestadas que refieren
como eficiente al elemento de actividad de marca, por lo que se
recomienda a las tiendas el manejar elementos visuales para que se
conozca la marca, asi mismo brindar una asesoria de productos para que

las consumidoras generen una decision de compra.

Recomendaciones para futuras investigaciones: Se recomienda continuar
investigando el mercado de las joyas de acero, tomando en cuenta la
importancia de la fidelizacion al momento del proceso de compra de las
clientas que visitan el centro comercial Jockey Plaza. Ademas, se
recomienda tomar una muestra mas grande que la utilizada en el presente
trabajo a fin de obtener mayor proyeccion de consumo, por ultimo, se
recomienda hacer un estudio comparativo con otro mall similar a fin de

conocer la respuesta del consumidor segun area geografica.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de variables.

Tabla 29. Matriz de operacionalizacion de la variable Imagen de Marca.

DEFINICION CONCEPTUAL OEIESAI\\ICIICOI%XL DIMENSIONES INDICADORES fﬁsgji'sigﬁ
L Recordacion
Conciencia de marca e
Identificacion
Asociacion de marca Atributos
Es la vinculacion de | Valor
. s la vinculacion de los
Segln costa (2014) la marca es un rodUCtos 0 Servicios que se
signo explicito que vincula a la proc que
empresa con sus publicos a través de dara  con el publico . . Confianza del cliente
mediante la imagen de la Actitudes hacia la marca Likert

sus productos/servicios y de sus
mensajes. Ella es signo simbdlico y
funcional de reconocimiento.

marca 0 signo explicito la
cual podra ser en nivel
grave, moderado o leve.

Satisfaccion

Apego a la marca

Resistencia al cambio
Lealtad hacia la marca

Actividad de marca

Aprendizaje de la marca
Relacién con la marca
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Tabla 30. Matriz de operacionalizacion de la variable Percepcion.

DEFINICION DEFINICION Escala de
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES Medicién
Solomon (2008) refiere
sobre la percepcion que Mensaje
es un proceso en el que Exposicion Atencion
los individuos también
llamados en este caso Es el comportamiento
consumidores . P
iy hacia la marca que se
desarrollen la accién de . .
. P dara por parte del cliente
seleccionar, asi mismo L
. . de acuerdo a su Asimilacion .
organizar e interpretar motivacion. aue puede Int tacio Reflexion Likert
tales sensaciones. Es clon, que pt nterpretacion
or ello que el estudio ser positiva, negativa o
P -, indiferente y esto afecta
de la percepcion se .
directamente a la marca.
enfoca en lo que puede
llegar a desarrollarse si
las personas generan un . Adaptacion
significado a estas Memoria Motivacion

sensaciones neutrales.
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Anexo 2: Matriz de consistencia.
Tabla 31.Matriz De Consistencia.

TiTULO: Imagen de marca y percepcion de calidad de las tiendas de joyas en el centro comercial Jockey Plaza.2020
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS PRIMERA VARIABLE: IMAGEN DE MARCA
. . DIMENSIO ESCALA DE
Problema principal Obijetivo principal Hipotesis principal NES INDICADORES MEDICION
¢Cudl es a relacion de la ¢Determinar la relacion de la ) Recordaci6n
imagen de marcay la imagen de marca v Ia Existe relacion entre la imagen L
percepcion de calidad en g . y de marcay la percepcion de Conciencia
A . percepcion de calidad en las . . . de marca
las tiendas de joyas de . . calidad en las tiendas de joyas
.| tiendas de joyas de acero del .
acero del centro comercial centro comercial Jocke de acero del centro comercial o
Jockey Plaza en el afio Plaza en el afio 20207 Y len Jockey Plaza en el afio 2020 Identificacion
2020? ’
Atributos
Asociacion
de marca Valor
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas:
La confianza del
QU relacion existe ent Actitudes cliente
;%Léi:;ieezzligndzxr:;czn rI(: Identificar la relacion entre Existe relacion entre la hacia la )
. arcay la conciencia de marca y la conciencia de marcay la marca ) » Ordinal
percepcion de calidad en . . L, . Satisfaccion
. . percepcion de calidad en las | percepcion de calidad en las
las tiendas de joyas de . . ) .
acero del centro comercial tiendas de joyas de acero del | tiendas de joyas de acero del
. centro comercial Jockey centro comercial Jockey Plaza
Jockey Plaza en el afio Plaza en el afo 2020 en el afio 2020 Resistencia al
20207 cambio
Apego ala
marca
£Qué relacion existe entre - L ) L Lealtad hacia la
o Identificar la relacién entre Existe relacidn entre la
la asociacion de marcay la o . marca
ercencion de calidad en la asociacion de marcay la asociacion de marcay la
P .p . percepcion de calidad en las | percepcion de calidad en las
las tiendas de joyas de . . ) . o
acero del centro comercial tiendas de joyas de acero del | tiendas de joyas de acero del Aprendizaje de
Jockev Plaza en el afio centro comercial Jockey centro comercial Jockey Plaza o marca
¥ 5 Plaza en el afio 2020 en el afio 2020 Actividad
20207 de marca
Relacion con la
marca
d é relacid ist t . . L.
CQ:;GS ;ig:&l:ﬁ:ijg "® | Identificar la relacion entre Existe relacion entre las SEGUNDA VARIABLE: PERCEPCION DE
marca v |a percencion de las actitudes hacia lamarcay | actitudes hacia la marcay la CALIDAD
calidadyen Fl)as tieF;das de la percepcidn de calidad en percepcion de calidad en las
‘ovas de acero del centro las tiendas de joyas de acero | tiendas de joyas de acero del
io»r/nercial Jockev Plaza en del centro comercial Jockey | centro comercial Jockey Plaza Mensaje
e Plaza en el afio 2020 en el afio 2020
el afio 20207 Exposicién
Atencién Ordinal
¢Qué relacion existe entre Identificar la relacion entre . L
el apego de marcayla Existe relacidn entre el apego
S . el apego de marcay la )
percepcion de calidad en i . de marcay la percepcién de | Interpretac o,
. . percepcion de calidad en las . . . ) Asimilacion
las tiendas de joyas de . . calidad en las tiendas de joyas ion
tiendas de joyas de acero
acero0020en el centro
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comercial Jockey Plaza en | del centro comercial Jockey | de acero del centro comercial

el afio 2020? Plaza en el afio 2020 Jockey Plaza en el afio 2020 Reflexion
£Qué relacidn existe entre Identificar la relacion entre
la actividad de marcayla Existe relacion entre el apego Adaptacion
L . el apego de marcay la
percepcion de calidad en

.. . de marcay la percepcion de
las tiendas de joyas de percepcion de calidad en las

. . calidad en las tiendas de joyas | Memoria
.. | tiendas de joyas de acero del .
acero del centro comercial centro comercial Jocke de acero del centro comercial o
Jockey Plaza en el afio . v Jockey Plaza en el afio 2020 Motivacion
20207 Plaza en el afio 2020
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Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos.

Tabla 32. Instrumento de recoleccién de datos.

Ne DIMENSIONES / items
IMAGEN DE MARCA CN AV CS

DIMENSION 1: CONCIENCIA DE MARCA
RECORDACION

1 Recuerdo algunas de las marcas de las joyerias de acero del centro comercial Jockey Plaza

2 Me es facil reconocer las tiendas de joyerias de acero ubicadas dentro del centro comercial.Jockey Plaza.
IDENTIFICACION

3 Me identifico con las marcas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza

4 Me siento identificado con la exclusividad que me brindan las tiendas de joyas de acero del centro comercial
del jockey plaza
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
ATRIBUTOS

5 Los disefios que se venden en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza son atractivos.

6 Puedo encontrar modelos Unicos dentro de la joyeria del centro comercial
VALOR.

. Las marcas de joyas acero que obtengo en las tiendas del centro comercial Jockey Plaza me brindan la
satisfaccion de obtener algo de muy buena calidad.

8 Valoro los obsequios brindados en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza.
DIMENSION 3: ACTITUD HACIA LA MARCA
CONFIANZA DEL CLIENTE

9 Acepto los términos y condiciones que la empresa dispone para la compra de los productos.

10 Me genera confianza el comprar una joya de acero dentro del centro comercial jockey plaza.
SATISFACCION

11 Vuelvo con frecuencia a comprar en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza.

12 Me siento satisfecho con la oferta de joyas de acero del centro comercial jockey plaza.

DIMENSION 4: APEGO A LA MARCA

RESISTENCIA AL CAMBIO
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13

Se me hace dificil confiar en nuevas marcas que se ofrezcan dentro de las joyerias del centro comercial.

14 Si no encuentro las joyerias dentro del centro comercial Jockey Plaza, seria muy dificil que compre.
LEALTAD A LA MARCA

15 Encuentro joyerias cerca a mi casa, pero prefiero comprar en las joyerias que se encuentran dentro del centro
comercial Jockey Plaza.

16 A pesar de encontrar los mismos modelos en otros lugares tengo preferencia por comprar en las joyerias
dentro del centro comercial Jockey Plaza.
DIMENSION 5: ACTIVIDAD DE LA MARCA
APRENDIZAJE

17 Mi experiencia con las joyerias de acero del centro comercial Jockey Plaza ha sido siempre satisfactoria.

18 Por recomendacion de otros clientes visitas de joyas de acero del centro comercial del jockey plaza.
RELACION

19 Cuando realizo una compra de joya de acero lo hago dentro del centro comercial porque me identifico con sus
marcas y productos.

20 Me entusiasma mucho conocer los nuevos disefios que ofrecen cada temporada las joyerias de acero del
centro comercial Jockey Plaza.

PERCEPCION DE CALIDAD

DIMENSION 1: EXPOSICION
MENSAJE

1 Las decoraciones que se realizan dentro de las joyerias del centro comercial me brindan muy buen estado de
humor.

22 Logro encontrar anuncios llamativos de las joyerias dentro del centro comercial Jockey Plaza.
ATENCION

23 Cuando me envian ofertas o suscripciones de las joyerias del centro comercial Jockey Plaza me tomo un
tiempo para leerlas.

24 Los banners que se exhiben en el centro comercial captan mi atencién
DIMENSION 2: INTERPRETACION
ASIMILACION

25 Al salir de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza amplio mi grado de conocimiento
con respecto a las nuevas tendencias.

26 Cambie mi percepcién sobre atributos que brindan las joyas de acero al visitar las tiendas dentro del centro
jockey plaza
REFLEXION

94




Cuando quiero realizar la compra de una joya dentro del centro comercial me tomo mi tiempo evaluando el

27 precio, la calidad y los modelos.
28 Tengo claro lo que busco adquirir antes de ingresar a la tienda de joyas.
DIMENSION 3: MEMORIA
ADAPTACION
29 Se me hace dificil poder decidirme por nuevas marcas de joyas dentro del centro comercial Jockey Plaza.
20 Si no encuentro el modelo que busco en las tiendas de joyas del centro comercial jockey plaza desisto de mi
compra.
MOTIVACION
a1 Las ofertas de las joyerias del centro comercial Jockey Plaza son uno de los motivos por el que retorno a
visitarlas con frecuencias.
32 La emocién de mis seres queridos al recibir un regalo comprado en las joyerias del centro comercial Jockey

Plaza me motiva a realizar recompra.
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Anexo 4: Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken.

N° Items O DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 8 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Iltem 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 15 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 16 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Iltem 18 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Iltem 21 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Iltem 22 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 23 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Iltem 24 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 25 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 26 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 27 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 28 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 29 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Item 30 Relevancia 3.67 0.58 0.89
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Pertinencia 3.67 0.58 0.89

Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 31 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Iltem 32 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Anexo 5:; Validaciéon de instrumentos.

Primer juez Mgrt. Nelly Melissa Vilca Horna.

LUIS ALBERTO QUIJANDRIA CANCHOA
Muy buenas noches Le adjunto el certificado de validez modificado para su revision y validacion, sin mas que decir me despido no

NELLY MELISSA VILCA HORNA <mvilcahr@ucvvirtual.edu.pe=
parami -

“Instrumentos revisados y validados, son aplicables”

see

Atentamente,

MELISSA VILCA HORNA | Escuela de Marketing y Direccion de empresas
Facultad de Ciencias Empresariales
UCV Lima Este | Av. Del Parque N° 640, San Juan de Lurigancho

[0 certificado de valid... '
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las variables IMAGEN DE MARCA Y PERCEPCION

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia* | Claridad® | Sugerencias |
M/D/A/M{M|DAMMD AN
IMAGEN DE MARCA b Alb Alp A
DIMENSION 1: CONCIENCIA DE MARCA
RECORDACIGN
i Recuerdo algunas de las marcas de las joyerias de acero del centro comercial Jockey X X X
Plaza
2 Me es facil reconncer las tiendas de oyerias de acer ubicadas dentro dol contro X X X
comerclal Jockey Plaza,
IDENTIFICACION
3| Moidentifico con las marcas de joyas de acero del centro comarcial Jockey Plaza X X X
i Me slento identificado con la exclusividad que me brindan las tiendas do joyas de acero X X X
dal cenira camerclal del jockey plaza
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
ATRIBUTOS
5 Los disefios que se venden en las joyerias del centro comerclal Jockey Plaza son X X X
alractivos.
6 | Puedo enconlrar modelos tnicos dentra de la joyer(a del centro comercial X X X
VALOR.
; Lag marcas de joyas acero que oblengo en |as tiendas del centro comercial Jockey X X X
Plaza me brindan |a satisfaccitn de obtenar algo de muy buena calidad.
B | Valora los obsequlos brindados on las Joyerias dal contro comercial Juckey Plaza, X X X
DIMENSIGN 2: ACTITUD HACIA LA MARCA
CONFIANZA DEL CLIENTE
? Aceplo los términos y condiclones que la emprosa dispone para la compra de los X X X
productos.
10 | Me genera confianza el comprar una joya de acers dentro del centro comercial jockey X X X
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plaza.
SATISFACCION
11 | Vuelvo con frecuancia a comprar en las joyerias dal centro comercial Jockey Plaza.
12 | Me siento satisfecho con la oferta de Joyas de acero del centro comerclal jockey plaza,
DIMENSION 4: APEGO A LA MARCA
RESISTENCIA AL CAMBIO
Se me hace dificil confiar en nuevas marcas que se ofrezcan dentro de las joyerias del
1 centre comercial.
Si no encuentro las joyerias dentro del centm comercial Jockey Plaza, seria muy dificil
" que compre.
LEALTAD A LA MARCA
15 Encueniro joyerias cerca a mi casa, pero prefisro comprar en las joyerias que se
encuentran dentro del centro comercial Jockey Plaza.
16 A pesar de encontrar los mismos medelos en otros Jugares tenge preferencia por
comprar en |as joyerias dentro del cenfro comercial Jockey Plaza.
DIMENSION 5: ACTIVIDAD DE LA MARCA
APRENDIZAJE
Mi experiencia con las joyerias de acerd del centro comercial Jockey Plaza ha sido
17 siempre satisfactoria.
Por recomendacion de otros clientes visitas de joyas de acero del centro comercial del
18 jockey plaza.
RELACION
19 Cuando reallze una compra de Joya de acero lo hago dentro del centro comercial porque
me identifico con sus marcas y productos.
2 Me entuslasma muche conocer los nueves disefios que ofrecen cada temporada las
Joyerias de acero del centro comercial Jockey Plaza.
PERCEPCION DE CALIDAD
DIMENSION 1: EXPOSICION
MENSAJE Sugerencias
Las decoraciones gue se realizan dentro de las joyerias del centro comarcial me brindan
o muy buen estado de humor.
2 Logra encontrar anuncios llamativos de las joyerias dentra dal centra comercial Jockey
Plaza.
ATENCION
23 | Cuando me envian ofertas o suscripciones de las joyerias del cenfro comercial Jockey
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Plaza me tomo un tiempo para lserlas,

24 | Los banners que se exhiben en el centro comerclal captan mi atencion
DIMENSION 2: INTERPRETACION
ASIMILACION

% Al salir de las tiendas de joyas de acern del cenfra comercial Jackey Plaza amplio mi
grado de conacimiento con respacto a las nuavas lendencias,

% Cambie mi percapeian sobre atributns qua brindan |as jayas de acero al visitar las
tiendas dentro del centro jockey plaza

|| REFLEXION

p Guando qulero realizar la compra de una joya dentro del centro comercial me tomo mi
tiempo eveluando ol precio, la calidad y los modelos.

28 | Tengo claro lo que busca adquidr antes de Ingresar a la tienda de joyas.
DIMENSION 3 MEMORIA
ADAPTACION

» 50 me haco dificll poder decidirme por nuevas marcas de joyas dentro dol contra
comerclal Jockey Plaza,

» Sine encuentro el modelo que busco en las tendas de joyas del centro comerclal
Jockey plaza dosisto de mi compra,
MOTIVACION

. Las ofertas de las joyerias del centro comercial Jockey Plaza son una de los motives por
ol que retarna a visitarlas con frecuenclas,

1 Lavemocion de mis seras queridos al recibir un regalo comprado en las joyerlas dal
centro comerclal Jockey Plaza me motiva a reallzar recompra,

Observaciones:
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

Especialidad del validador:

*Pertinencia: El item corresponde al concapto tedrica formulado.
TRelevancia; El item es apropiado para representar al componente o
dmension especifica dl constructo

Claridad: Se enfinds sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es
concisa, exacto y dirscto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los flems planfeados son
suficientes para medi |3 dimension

Aplicable después de corregir [ ]

NELLY MELISSA VILCA HORNA

MAGISTER EN MARKETING

No aplicable [ ]

DNI: 44344337

14 de mayo del 2020

NELLY MELISSA VILCA HORNA
MAGISTER EN MARKETING
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Segundo juez Mgrt. Elva Sandoval Gomez.

ELVA SANDOVAL GOMEZ <esandovalg@ucv.edu.pe>
parami =

"Instrumentos revisados y validados son aplicables”

Elva Sandoval Gomez | DTC
EP de Marketing y Direccion de Empresas | Campus San Juan de Lurigancho
T. +51(1)2024342 Anx. 8317 | Cel. 938 833 391

B3 VALIDACION QuLJ.. 4

ﬂ. LUIS ALBERTO QUIJANDRIA CANCHOA <ventagnv@gmail.com>
para patricverc2Z@hotmail.com, patricverc2016 «
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las variables IMAGEN DE MARCA Y PERCEPCION

DIMENSIONES |/ items Pertinencia’ |Relevancia’ | Claridad® | Sugerencias
M{ D[ A/ M M D[ A[M[M[D[A[M

IMAGEN DE MARCA
D Al D| A D A

DIMENSION 1: CONCIENCIA DE MARCA

RECORDACION

Recuerdo algunas de las marcas de |as joyerias de acero del centro comercial Jockey
Plaza

Me es fécil reconocer las tiendas de joyerias de acero ubicadas dentro del centro
comercial.Jockey Plaza.

IDENTIFICACION

Me identifico con las marcas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza

Me siento identificado con la exclusividad que me brindan las tiendas de joyas de acero
del centro comercial del jockey plaza

DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA

ATRIBUTOS

Los disefios que se venden en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza son
atractivos.

Puedo encontrar modelos dnicos dentro de la joyeria del centro comercial

VALOR,

Las marcas de joyas acero que obtengo en las tiendas del centro comercial Jockey

Plaza me brindan la satisfaccion de oblener algo de muy buena calidad.

Valoro los obsequios brindados en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza.

DIMENSION 3: ACTITUD HACIA LA MARCA

CONFIANZA DEL CLIENTE

Aceplo los términos y condiciones que la empresa dispone para la compra de los

productos.
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Me genera confianza el comprar una joya de acero dentro del centro comercial jockey
plaza.

SATISFACCION

Vuelvo con frecuencia a comprar en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza.

Me siento satisfecho con la oferta de joyas de acero del centro comercial jockey plaza.

DIMENSION 4: APEGO A LA MARCA

RESISTENCIA AL CAMBIO

Se me hace dificil confiar en nuevas marcas que se ofrezcan dentro de las joyerias del
centro comercial.

Sino encuentro las joyerias dentro del centro comercial Jockey Plaza, serfa muy dificil
que compre.

LEALTAD A LAMARCA

Encuentro joyerfas cerca a mi casa, pero prefiero comprar en las joyerias que se
encuentran dentro del centro comercial Jockey Plaza.

A pesar de encontrar los mismos modelos en otros lugares tengo preferencia por
comprar en las joyerias dentro del centro comercial Jockey Plaza.

DIMENSION 5: ACTIVIDAD DE LA MARCA

APRENDIZAJE

Mi experiencia con las joyerias de acero del centro comercial Jockey Plaza ha sido
siempre satisfactoria.

Por recomendacion de otros clientes visitas de joyas de acero del centro comercial del
jockey plaza.

RELACION

Cuando realizo una compra de joya de acero lo hago dentro del centro comercial porque
me identifico con sus marcas y productos.

Me entusiasma mucho conocer los nuevos disefios que ofrecen cada temporada las
joyerias de acero del centro comercial Jockey Plaza.

PERCEPCION DE CALIDAD

DIMENSION 1: EXPOSICION

MENSAJE

Sugerencias

21

Las decoraciones que se realizan dentro de las joyerias del centro comercial me brindan
muy buen estado de humor.
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Logro encontrar anuncios llamativos de as joyerias dentro del centro comercial Jockey

2
Plaza.
ATENCION
% Cuando me envian ofertas o suscripciones de las joyerias del centro comercial Jockey
Plaza me tomo un tiempo para leerlas.
24 | Los banners que se exhiben en el centro comercial captan mi atencion
DIMENSION 2; INTERPRETACION
ASIMILACION
% Al salir de las tiendas de joyas de acero del cenfro comercial Jockey Plaza amplio mi
grado de conocimiento con respecto a las nuevas fendencias.
% Cambie mi percepcion sobre atributos que brindan las joyas de acero al visitar las
tiendas dentro del centro jockey plaza
REFLEXION
Cuando quiero realizar la compra de una joya dentro del centro comercial me fomo mi
i tiempo evaluand el precio, la calidad y los modelos.
28 | Tengo claro lo que busco adquirir antes de ingresar a la tienda de joyas.
DIMENSION 3: MEMORIA
ADAPTACION
Se me hace dificil poder decidirme por nuevas marcas de joyas dentro del centro
A comercial Jockey Plaza.
" Si no encuentro el modelo que busco en las tiendas de joyas del centro comercial
jockey plaza desisto de mi compra.
MOTIVACION
" Las ofertas de las joyerias del centro comercial Jockey Plaza son uno de los mofivos por
€l que retorno a visitarlas con frecuencias.
2 La emocion de mis seres queridos al recibir un regalo comprado en las joyerias del

centro comercial Jockey Plaza me motiva a realizar recompra,
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ x]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

Especialidad del validador:

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
WRelevancia: EI item es apropiado para representar al companente 0
dimensidn especifica de! constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
ELVA SANDOVAL GOMEZ DNI: 43699705

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION

14 de mayo del 2020

ELVA SANDOVAL GOMEZ
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION
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Tercer juez. Mgrt. Stephanie Carolina Erazo Romani:

<&~ VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DEJUICIO DE EXPERTOS s~

LUIS ALBERTO QUIJANDRIA CANCHOA
Lun 27/07/2020 17:00
Para: Usted; patricverc2016@gmail.com

—————————— Forwarded message ------—---

De: STEPHANIE CAROLINA ERAZO ROMAN <serazo@ucv.edu.pe>

Date: lun., 27 de julio de 2020 11:31 a. m.

Subject: Re: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DEJUICIO DE EXPERTOS
To: LUIS ALBERTO QUIJANDRIA CANCHOA <yentagnv@gmail.com>

Luis, buenos dias.
Los instrumentos revisados y validados son aplicables.

Saludos.

Responder Responder a todos Reenviar

109



\] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las variables IMAGEN DE MARCA Y PERCEPCION

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia® ‘ Claridad® | Sugerencias
IMAGEN DEMARCA M|D/AM{MD AMMD A|M
D A D AD

DIMENSION 1: CONCIENCIA DE MARCA
RECORDACION

: Recuerdo algunas de las marcas de las joyerias de acero del centro comercial Jockey X X X
Plaza

) Me es facil reconocer lzs tiendas de joyerias de acero ubicadas dentro del centro X X X
comercial.Jockey Plaza.
IDENTIFICACION

3 | Me identifico con las marcas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza X X X

. Me siento identificado con la exclusividad que me brindan las tiendas de joyas de acero X X X
del centro comercial del jockey plaza
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
ATRIBUTOS

5 Los disefios que se venden en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza son X X X
atractivos.

6 | Puedo encontrar madelos (nicos dentra de |a joyeria del centro comercial X X X
VALOR

; Las marcas de joyas acero que obtengo en las tiendas del centro comercial Jockey X X X
Plaza me brindan la satisfaccion de oblener algo de muy buena calidad.

8 | Valoro los obsequios brindados en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza. X X X
DIMENSION 3: ACTITUD HACIA LA MARCA
CONFIANZA DEL CLIENTE

8 Acepto los términos y condiciones que la empresa dispone para la compra de los X X X
productas.
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Me genera confianza el comprar una joya de acero dentro del centro comercial jockey
plaza.

SATISFACCION

Vuelvo con frecuencia a comprar en las joyerias del centro comercial Jockey Plaza.

Me siento satisfecho con la oferta de joyas de acero del centro comercial jockey plaza.

DIMENSION 4: APEGO A LA MARCA

RESISTENCIA AL CAMBIO

Se me hace dificil confiar en nuevas marcas que se ofrezcan dentra de las joyerias del

centro comercial.

Si no encuentro las joyerias dentro del centro comercial Jockey Plaza, seria muy dificil
que compre,

LEALTAD A LA MARCA

Encuentro joyerfas cerca a mi casa, pero prefiero comprar en las joyerias que se

encuentran dentro del centro comercial Jockey Plaza.

A pesar de encontrar los mismos modelos en otros lugares tengo preferencia por
comprar en las joyerias dentro del centro comercial Jockey Plaza.

DIMENSION 5: ACTIVIDAD DE LA MARCA

APRENDIZAJE

Mi experiencia con |as joyerias de acero del centro comercial Jockey Plaza ha sido

siempre satisfacloria.

Por recomendacion de otros clientes visitas de joyas de acero del centro comercial del
jockey plaza.

RELACION

Cuando realizo una compra de joya de acero lo hago dentro del centro comercial porque

me identifico con sus marcas y productos.

20

Me entusiasma mucho conocer los nuevos disefios que ofrecen cada temporada las
joyerias de acero del centro comercial Jockey Plaza.

PERCEPCION DE CALIDAD

DIMENSION 1: EXPOSICION

MENSAJE

Sugerencias

Las decoraciones que se realizan dentro de las joyerias del centro comercial me brindan
muy buen estado de humor.
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2

Logro encontrar anuncios llamativos de las joyerias dentro del centro comercial Jockey
Plaza.

ATENCION

23

Cuando me envian ofertas o suscripciones de las joyerias del centro comercial Jockey
Plaza me tomo un tiempo para leerlas.

24

Los banners que se exhiben en el centro comercial captan mi atencién

DIMENSION 2: INTERPRETACION

ASIMILACION

25

Al salir de las tiendas de joyas de acero del centro comercial Jockey Plaza amplio mi
grado de conacimiento con respecto a las nuevas tendencias.

26

Cambie mi percepcion sobre atributos que brindan las joyas de acero al visitar las
tiendas dentro del centro jockey plaza

REFLEXION

27

Cuando quiero realizar la compra de una joya dentro del centro comercial me tomao mi
tiempo evaluando el precio, la calidad y los modelos.

28

Tengo claro lo que busco adquirir antes de ingresar a la tienda de joyas.

DIMENSION 3: MEMORIA

ADAPTACION

2

Se me hace dificil poder decidirme por nuevas marcas de joyas dentro del centro

comercial Jockey Plaza

30

Si no encuentro &l modelo que busco en las tiendas de joyas del centro comercial
jockey plaza desisto de mi compra.

MOTIVACION

3

Las ofertas de las joyerias del centro comercial Jockey Plaza son uno de los motivos por

¢l que retorno a visitarlas con frecuencias.

32

La emocion de mis seres queridos al recibir un regalo comprado en las joyerias del
centro comercial Jockey Plaza me motiva a realizar recompra.
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Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: ~ Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg

Especialidad del validador:

"Pertinencia: I item corresponde al concepto tedrico formulado.
"Relevancia: El item es apropiado para representar al companente o
dmension especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alquna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

STEPHANIE CAROLINA ERAZO ROMANI DNI: 46794083

MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

13 de mayo del 2020

STEPHANIE&R@ﬁNA ERAZO ROMANI
MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Originalidad del Autor / Autores

Yo (Nosotros), LUIS ALBERTO QUIJANDRIA CANCHOA, PATRICIA IRENE VERA CONDORI
egresado(s) de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES y Escuela Profesional de MARKETING
Y DIRECCION DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, declaro (declaramos) bajo
juramento que todos los datos e informacion que acompafian al Trabajo de Investigacion / Tesis
titulado: "IMAGEN DE MARCA Y PERCEPCION DE CALIDAD DE LAS TIENDAS DE JOYAS DE
ACERO DEL CENTRO COMERCIAL JOCKEY PLAZA, LIMA, 2020°, es de mi (nuestra) autoria, por lo
tanto, declaro (declaramos) que el Tesis:
1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.
2. He (Hemos) mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.
3. No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencién de otro grado académico o
titulo profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumo (asumimos) la responsabiidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo cual me someto
a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Apellidos y Nombres del Autor Firma
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