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Resumen

Se consider6 como objetivo general determinar el nivel de incidencia del
posicionamiento de marca en la decisién de compra de los clientes de la empresa
Selecta de Jaén - 2021. De la misma forma se utilizé un enfoque cuantitativo, con
disefio no experimental transeccional, de tipo aplicada, las técnicas manipuladas
fueron la encuesta y la entrevista, como instrumentos fueron el cuestionario y la
guia de entrevista, el cual, fue aplicado a 235 clientes y al gerente de la empresa
Selecta de la ciudad de Jaén. Se concluye que existe un grupo representativo del
65% de los clientes que personifican el nivel bajo en el posicionamiento de marca,
asimismo, se observa que el 60% de los clientes representan el nivel bajo de la

decision de compra.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, decision de compra, identidad

corporativa, comunicaciones externas.
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Abstract

The general objective was to determine the level of incidence of brand positioning
in the purchase decision of the customers of the company Selecta de Jaen - 2021.
In the same way, a quantitative approach was used, with a non-experimental
transectional design, applied type, the techniques used were the survey and the
interview, as instruments were the questionnaire and the interview guide, which was
applied to 235 clients and the manager of the Selecta company of the city of Jaen.
It is concluded that there is a representative group of 65% of the customers who
embody the low level in brand positioning, also, it is observed that 60% of the

customers represent the low level of the purchase decision.

Keywords: Brand positioning, purchase decision, corporate identity, external

communications.
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l. INTRODUCCION

En el mundo empresarial de los paises europeos, la principal situacion
problematica es la pérdida de ingresos, esto se debe a que las organizaciones no
utilizan métodos para atraer clientes, como la degustacion de sus productos, ya
gue, esto generaria confianza en el consumidor, reflejando una buena relacion
entre la empresa y sus clientes (Dressler & Paunovic, 2021). También se puede
atraer clientes mediante el uso del neuromarketing, porque permite estudiar las
formas de vida de los compradores y brindarles una atencién de calidad (Saha et
al., 2021). Asimismo, en los paises bajos, los ciudadanos toman decisiones en base
a sus necesidades, atendiendo siempre las mas primordiales que son la
alimentacién de su familia, priorizando la calidad de las carnes, especies, ofertas,
empaque y sobre todo la recomendacion de algun familiar o amigo de aquella
tienda, convirtiéndose en un reto enorme para las empresas que se dedican a este
rubro (Tran et al., 2020).

En el contexto nacional, se evidencia que las sociedades aun no consideran
trabajar los factores psicolégicos que intervienen en la decision de compra [En
adelante DC] de los clientes, generando que no comprendan las actitudes de su
audiencia, esto ha impactado seriamente en sus recursos econémicos (Camara
Peruana de Comercio Electronico [CAPECE], 2021). El internet se ha transformado
en una herramienta transcendental para que las personas tomen la decisién de
comprar alimentos de primera necesidad, pero a causa de la pandemia el consumo
de carnes ha caido del -4.6% al -6.5% en el 2020, es por ello que es esencial que
las organizaciones peruanas ofrezcan sus productos en linea, brindando la
seguridad respectiva en todas las transacciones economicas que los compradores
realizan (Instituto Nacional Estadistica Informatica [INEI], 2021). Para que las
organizaciones se posicionen en el mercado es esencial estudiar el ambiente de
cada uno de sus clientes, como el religioso, laboral, social y familiar, ya que, a
través de ello, las recomendaciones dadas a otras personas, podrian aumentar la
probabilidad de compra de los productos que las empresas ofrecen (INDECOPI,
2017).



En el contexto local, la empresa Selecta ubicada, hace 15 afios en la
provincia de Jaén en la Ultima década ha perdido posicionamiento en el mercado,
al no contar con un presupuesto asignado para difundir implicitamente la variedad
de productos alimenticios y de todos los beneficios que la empresa ofrece a sus
clientes, como precios competitivos y servicio de delivery; tampoco cuenta con una
persona responsable de dirigir la parte publicitaria, en cuanto a plataformas
virtuales, estas situaciones han generado que las ventas disminuyan en un 30% en
el 2019 y un 69% en el 2020, lo que motiva a investigar sobre el posicionamiento

de marca [En adelante PM] y su incidencia en la DC de los clientes.

La empresa Selecta no ha logrado aun identificar todos los atributos de los
productos que ofrece a sus clientes, trayendo como consecuencia a no conocer la
posicidn exacta de sus competidores en relacion a esos atributos, causando a que
no mantengan una diferenciacién de su competencia en el mercado, es por estas
situaciones que la empresa debe ser siempre creativa en la elaboracién de los
disefios publicitarios, de como atender a sus clientes y de buscar la personalizacién
de todos los productos que le permita mantener un nivel alto de diferenciacion de
sus competidores, ya que, de esta manera podra posicionarse en la mente de sus

compradores y ganar poco a poco gran parte del mercado de la ciudad de Jaén.

Se consideré formular como problema principal: ¢Cuéal es el nivel de
incidencia del posicionamiento de marca en la decision de compra de los clientes
de la empresa Selecta de Jaén - 20217 Considerando cinco problemas especificos:
PE1. ¢ De qué manera incide la identidad corporativa en la decision de compra de
los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021? PE2. ¢(Cdémo incide las
comunicaciones externas en la decision de compra de los clientes de la empresa
Selecta Jaén-2021? PE3. ¢ Cémo incide las comunicaciones internas en la decision
de comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021? PE4. ¢ Cudl es el
nivel de percepcion de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa
Selecta de Jaén 20217 PES5. ¢ Cudl es el nivel de decisién de compra de los clientes

de la empresa Selecta de Jaén - 20217

Esta investigacion posee una justificacion econOmica y practica. La parte
econdmica porque a través de orientar la DC de los clientes en esta empresa,

aumentaran los ingresos, permitiendo a la empresa Selecta enfrentar sus



obligaciones financieras, y PM en el mercado. Con respecto a la justificacion
practica se afianza en evidenciar los cuellos de botella que impiden que la entidad
pueda posicionarse en la mente del consumidor, pudiendo de esta forma tomar

medidas estratégicas que impulsen positivamente la DC de sus clientes.

El objetivo principal es determinar el nivel de incidencia del posicionamiento
de marca en la decision de compra de los clientes de la empresa Selecta de Jaén
- 2021. Se formularon los siguientes objetivos especificos: OE1. Establecer la
incidencia de la identidad corporativa en la decision de compra de los clientes de la
empresa Selecta Jaén-2021. OE2. Evaluar la incidencia de las comunicaciones
externas en la decision de comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-
2021. OE3. Evaluar la incidencia de las comunicaciones internas en la decision de
comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021. OE4. Establecer el nivel
de percepcidon de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa Selecta
de Jaén — 2021. OES5. Identificar el nivel de decision de compra de los clientes de

la empresa Selecta de Jaén-2021.

La hipotesis general es El posicionamiento de marca incide de manera
significativa en la decisién de compra en los clientes de la empresa Selecta de Jaén
-2021. Ademas, las hipotesis especificas que se consideran son: HE1. La identidad
Corporativa incide significativamente en la decision de compra de los clientes de la
empresa Selecta Jaén — 2021. HE2. Las comunicaciones externas inciden
significativamente en la decisiébn de compra de los clientes de la empresa Selecta
Jaén — 2021. HE3. Las comunicaciones internas inciden significativamente en la

decision de compra de los clientes de la empresa Selecta Jaén — 2021.



Il. MARCO TEORICO

En el entorno global, se tiene a Hegner et al., (2021). En su articulo:
Emoticons are not for everyone: The role of congruence between hotel brand
positioning strategies and communication style in enhancing customers’ brand
attitude and booking intention. Decidieron estudiar de como la interaccién de
emplear diferentes estilos de comunicacion en el posicionamiento afecta las
percepciones de los consumidores y su DC. A través de un disefio factorial
completo interindividual 2x2, se aplic6 el cuestionario a 336 participantes,
evidenciando que una comunicacion informal causa demasiado dafio a la DC de
los consumidores, impactando seriamente en que la empresa no pueda

posicionarse en la mente de sus clientes.

Por su parte Bijmolt et al., (2021). En su articulo: Adaptive Multidimensional
Scaling: Brand Positioning Based on Decision Sets and Dissimilarity Judgments.
Resolvieron evaluar la estructura del mercado derivando un mapa de PM que
permita respaldar las decisiones de marketing que impacte de forma positiva en la
DC de los clientes. Manipularon el escalado multidimensional adaptativo,
explicativo, aplicando el instrumento a 200 personas con 4 categorias de productos,
encontrando que la estructura del mercado presenta diversas exigencias que si la
empresa no se adapta de forma oportuna no podra PM, ocasionando que las

personas no conozcan Sus productos.

Segun Mahboobi et al., (2021). En su articulo: Developing a scale for brand
competitive positioning: a study in the home appliance industry. Propusieron
identificar los factores que afectan al PM. Bajo un estudio cualitativo y cuantitativo,
se utilizaron recopilaron datos de estudios anteriores y se aplicé una entrevista a
10 expertos de la industria y a 400 clientes, llegando a resolver que existen siete
factores que influyen en el PM, como la calidad del producto, la calidad de servicio,
el precio percibido, las ventas, la distribucién y sobre todo la reputacién que haya

obtenido la empresa en el mercado.

De acuerdo a Ngoc et al., (2020). En su articulo: The effect of country-of-
origin image on purchase intention: The mediating role of brand image and brand

evaluation. Propusieron probar el efecto del origen de la marca en la DC de los



clientes, para ello, utilizaron un analisis factorial confirmatorio y aplicativo. Bajo el
uso de la encuesta en 283 clientes, permitié obtener que el origen de los productos
mantiene un efecto positivo en el PM en el mercado, ocasionando que algunos
consumidores decidan comprar con solo conocer de qué pais provienen los

productos que se ofertan en el mercado.

Segun Shamsudin et al., (2020). En su articulo: How halal brand trust and
halal brand image influence halal brand purchase intention. Estudiaron la relacion
entre la confianza e imagen de marca hacia la DC de los clientes. Bajo un enfoque
cuantitativo, explicativo y correlacional, aplicaron la encuesta a 1000 clientes,
revelando que entre ambas variables existe una relacion positiva alta (Rho
Spearman 0.874), demostrando que las organizaciones deben esforzarse en
generar confianza de marca entre su mercado objetivo, ya que, esto permitira que
la empresa mantenga un posicionamiento en la mente de los compradores de forma

permanente en el tiempo.

De acuerdo Febriyeni et al., (2020). En su articulo: Effect of brand positioning
and integrated marketing communication toward choice decisions on students of
palembang-Indonesia. Determinaron conocer el posicionamiento de marca a través
del valor de la marca para la DC de los estudiantes. A través de un estudio
descriptivo, explicativo y correlacional, se aplicé el cuestionario a 34 alumnos,
demostrando que entre ambas variables existe una influencia significativa y

positiva.

Segun Alshare et al., (2020). En su articulo: Factors influencing cellular
device purchase decisions in Jordan. Resolvieron examinar el posicionamiento de
marca en las dimensiones para tomar la DC final de los compradores jordanos. Bajo
un enfoque analitico descriptivo y correlacional, aplicando el cuestionario a 240

participantes, se encontrd que entre ambas variables existe una relacion positiva.

Por su parte Arjunay Iimi (2019). En su articulo: Effect of Brand Image, Price,
and Quality of Product on The Smartphone Purchase Decision. Decidieron
averiguar si existe una influencia entre la imagen de la marca y calidad del producto
en la DC, para ello, manipularon un enfoque de regresion multiple, aplicando el

cuestionario a 100 personas, resolviendo que la influencia entre las variables es



significativa, esto quiere decir que, mientras la marca de la empresa mantenga una
imagen activa y adecuada entonces la DC de los clientes sea cada vez mayor en

beneficio de la organizacion.

En cambio, Afrina. (2017). En su articulo: Impact of brand image on
consumers’ purchase decision. Decidié medir el impacto de la imagen de marca en
la DC de los consumidores. A través de un enfoque cuantitativo, de tipo explicativo,
aplicé la encuesta a 100 clientes, encontrando que si la imagen de la marca que ha
obtenido en el mercado ha sido efectiva entonces esta impacta positivamente en la

DC de todos sus clientes.

En el contexto nacional se consideraron trabajos de autores que han
publicado sus investigaciones en los repositorios de sus universidades,

procediendo a detallar en los siguientes apartados:

Para Ibafiez (2019). En su tesis para obtener el titulo profesional, titulada:
PM vy la DC en los clientes de la empresa Teoma SAC, Trujillo, 2019. Resolvio
evaluar la relacion entre el PM y la DC. Bajo una investigacion no experimental de
corte transversal y correlacional. Después de aplicar el cuestionario a 385 clientes
se obtuvo un Rho de Spearman 0.202, demostrando que el grado de relacién entre

ambas variables es débil directa.

Segun Cercado y Taboada (2019). En su tesis para obtener el titulo
profesional, titulada: Analisis del posicionamiento de la marca europa Kids de la
empresa comercial Tami S.R.L. Chiclayo 2019. Analizaron el PM a través de la
recordacion de marca. De asociacion, de intencion de recomendacion y de
fidelizacion de marca. Bajo un estudio descriptivo, mixto, aplicaron la encuesta a
364 personas, encontrando que la marca en general no es recordada por los
clientes, ni asociada como una marca de productos, pero en la recomendacion si
se evidencia un alto impacto en la DC, siendo necesario que se debe fortalecer en

ese punto.

Pero Rodriguez (2019). En su tesis para obtener el titulo profesional, titulada:
Factores de DC que influyen en el PM en clientes de TV Cosmos de Truijillo — 2019.
Investigd de los factores de compra que intervienen en el proceso de DC de los

clientes. Bajo un enfoque cuantitativo, correlacional, aplicaron la encuesta a 25



clientes. Demostraron que el factor de DC se relaciona de forma positiva alta con
el PM (Rho de Spearman 0.867).

Segun Guzman (2018). En su tesis para obtener el titulo profesional, titulada:
PM vy su efecto en DC en los clientes de la empresa de seguridad Master Security
SAC, Truijillo, 2018. Plasm6é verificar el grado de relacion entre el PM y la DC. A
través de un estudio cuantitativo, descriptivo correlacional, se aplico el cuestionario
a 60 clientes, demostrando que entre ambas variables existe una relacion positiva
baja (Rho Spearman 0.388).

En cambio, Raez (2018). En su tesis para obtener el titulo profesional,
titulada: PM y su relacién con la lealtad del cliente de UCIC Asociacion Civil, San
Isidro, 2018. Decidi6 delimitar la relacion existente entre el PM y la lealtad de los
clientes, para ello manipulé un enfoque cuantitativo, basico y correlacional. A través
de la aplicacion de la encuesta a 40 clientes, demostré que el nivel de relacién entre

ambas variables es alta positiva (Rho Spearman 0.922).

Para Mufoz (2017). En su tesis para obtener el titulo profesional, titulada: El
posicionamiento y el comportamiento del consumidor en la institucién educativa
particular Santo Domingo de Chancay 2017. Determiné medir la relacion entre el
posicionamiento y el comportamiento del consumidor, para ello, utilizd un estudio
aplicado, descriptivo y correlacional. A través del cuestionario aplicado a 300
clientes, demostrdé que entre ambas variables de estudio existe un alto grado de

relacion (Rho Spearman 0.745).

Respecto al PM es el proceso de ubicar el producto en la mente de los
compradores (Chedraui, 2017). Asimismo, es la decisidon de la organizacion de
elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para ganar un sitio distintivo

en el mercado (Urrutia & Napan, 2021).

Asimismo, es el espacio que ocupa la marca en la mentalidad de cada uno

de sus clientes respecto a su competencia (Espinosa, 2017).

El posicionamiento de marca esta compuesto por tres dimensiones:

Identidad corporativa, comunicaciones externas y comunicaciones internas.



Con respecto a la dimension identidad corporativa, se refiere a la
arquitectura de marca que posee el logotipo de la empresa, debiendo ser elaborado
de forma sencilla, pero llamativa, que sea facil de recordar para todos los clientes.
(Erjansola et al., 2021). Asimismo, es el grupo de valores que posee la vision del
universo de una organizacion, debiendo tomar en cuenta sus principios, acciones
de endomarketing y tomar una postura diferente a las de su competencia (Balmer
& Podnar, 2021).

Con respecto a la dimensidn, comunicaciones externas, se refiere al dialogo
que la sociedad posee con agentes fuera de la empresa, como compradores,
proveedores, potenciales clientes y publico adicional que deseen conocer de la
marca. (Suh et al., 2021). Del mismo modo, la comunicacion externa se basa en
tres herramientas fundamentales, como la publicidad institucional, ya que, es la que
transmite informacion clave de los productos o servicios que la sociedad posee para
sus clientes, de la misma forma se tiene a la herramienta relaciones publicas, esta
medida permite a la empresa mantener una comunicacion directa y confiable con
sus clientes y proveedores, es por ello que, es de vital importancia que en esta area
se cuente con personal capacitado y con amplia experiencia profesional, la tercera
herramienta es la comunicacion, se refiere que al utilizar un solo lenguaje en toda
la organizacion, permitird mantener clientes y proveedores informados, generando

confianza e identidad institucional (Crumley et al., 2021).

Con respecto a la tercera dimensién, comunicaciones internas, se refiere a
la comunicacion que se tiene con cada integrante de la entidad, debiendo el gerente
mantener una estabilidad emocional muy alta, ya que, de esto depende que la
sociedad retenga a los mejores trabajadores que les permita alcanzar los objetivos
estratégicos (Zeman et al., 2020). Asimismo, esta conformado por la comunicacién
formal, que se basa especificamente en los canales que el gerente implementa para
mantener una comunicacion activa con cada uno de sus empleados; asimismo, esta
conformada por la comunicacién inconsecuente, que es el intercambio de
informacion no oficial, pudiendo realizar en actividades deportivas, culturales y

sociales con cada uno de los empleados (Adair & Overton, 2021).

La variable decision de compra, se define como el progreso que ha pasado

por diferentes etapas que asume el comprador y que inicia desde el reconocimiento



de una necesidad hasta la DC (Rodriguez, 2019). Asimismo, es la accion de
convertir el dinero en bienes materiales que cumplan con satisfacer alguna
necesidad de los individuos (Chavez et al., 2020). De la misma forma, se dice que
es el acto de elegir alguna alternativa que le genere alguna satisfaccion
(Rachmawati et al., 2019).

Las dimensiones que conforman a la decision de compra son tres: Valor de

compra, valor de uso y el valor final.

Con respecto al valor de compra, se refiere a la calidad que poseen los
productos o servicios que la empresa ha puesto en el mercado, debiendo tomarse
en cuenta la presentacion y el precio que estos poseen en comparaciéon con los de
su competencia (Li et al., 2021). De la misma forma se dice que es el importe del
producto o servicio que la empresa le ha puesto al momento de distribuirlo en el

mercado (Puican & Malca, 2021).

Con respecto al valor de uso, se refiere a las caracteristicas que poseen los
productos o servicios que la empresa ha colocado en el mercado, debiendo
contener como principal elemento de satisfacer la demanda de los compradores
(Chietal., 2021). Del mismo modo, se dice que es el nivel de rendimiento efectivo
gue poseen las mercaderias y servicios puestas a su venta debiendo eso si cubrir
las espectativas de los clientes, otorgando una experiencia Unica en el uso, dando

la seguridad en todos los aspectos (Li et al., 2021).

Con respecto al valor final, se refiere a la asignacion de todos los costos y
gastos, como los de fabricacion, distribucion y ubicacion de la mercaderia, debiendo
asegurarse que dichos productos cumplan con cubrir las necesidades de los
compradores con un nivel alto de satisfaccion (Li et al., 2021). La vida util de los
productos de consumo es baja, lo que significa que, en la practica, los clientes no
esperan que generen un valor secundario significativo (Li et al., 2021). En estas
circunstancias, los consumidores valoran la conveniencia de la manipulacién del
producto, los sistemas y procedimientos que se pueden utilizar para la eliminacion

y la ausencia de efectos secundarios (Matarranz, 2018).



.  METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
En este trabajo utilizo el enfoque cuantitativo, porque solo se recolectaron

datos que permitieron confirmar la hipétesis, para ello se utilizaron calculos

numericos y analisis estadisticos (Hernandez & Mendoza, 2018).

El tipo de investigacion empleado fue aplicada, porque tiene como objetivo
utilizar el conocimiento cientifico para determinar métodos que puedan satisfacer
ciertas necesidades de evidencia (CONCYTEC, 2018).

El disefio de estudio fue el no experimental, transeccional, porque se
ejecutd en un determinado momento y lugar, evaluando los subgrupos de estudio
a traves de la seleccion de informacion a través de la observacion (Sanhez &
Reyes, 2017). Asimismo, se utilizé el descriptivo, porque solamente se midi6 el
grado de relacion de las variables de estudio (Hernandez & Mendoza, 2018).
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: PM

En comparacion con otros competidores, esta es la posicion que ocupa la

marca en la mente de los clientes (Espinoza, 2017).
Escala de medicion: Ordinal
Variable 2: DC

Esta es la evolucion de las diferentes etapas por las que atraviesan los
clientes, desde el reconocimiento de su necesidad hasta la DC (Rodriguez,
2019).

Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién
Estuvo conformada por 600 clientes de la empresa Selecta.

3.3.2. Criterios de seleccidon
Criterios de inclusion:
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Clientes que compran de forma continua, que radiquen en la ciudad de
Jaén, que sean mayores de edad y que voluntariamente acepten responder la

encuesta.
Criterios de exclusion:

Clientes que sean menores de edad, que no se encuentran en la ciudad
de Jaén y que no acepten participar en la encuesta.
3.3.3. Muestra

Para este caso, se utilizé el calculo de proporciones con poblacién finita,
con un margen de error del 5%, siendo como resultados de 235 individuos.
3.3.4. Muestreo

Para este caso se decidio manipular el muestreo probabilistico aleatorio
simple, porque se escogio al azar a los participantes.

3.3.5. Unidad de analisis
Son todos los clientes de la empresa Selecta de Jaén.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

La técnica que se empleo fue la encuesta. Se convirtio en una técnica
para recolectar datos preguntando a individuos, con el objetivo de obtener
sistematicamente métricas sobre conceptos derivados de preguntas de

investigacion previamente construidas (Hernandez & Mendoza, 2018).
Instrumentos

Se consideré como instrumento al cuestionario. Es un formato escrito
compuesto por preguntas que permiten obtener informacion sobre las variables
a investigar, puede aplicarla de forma presencial o indirecta a través de Internet
(Herndndez & Mendoza, 2018).

3.5. Procedimientos

Se present6 el documento a la empresa Selecta con el propdésito de
obtener la autorizacion, seguidamente, se adaptaron los cuestionarios,
procediendo a la validacidn por tres expertos con amplia experiencia con grado

de maestria, seguidamente se aplicaron los instrumentos, cabe mencionar que
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la aplicacién de los instrumentos se realizaron previa coordinacion con los
clientes, tomando en cuenta los protocolos de sanidad COVID-19, permitiendo
asi alcanzar los resultados.
3.6. Método de analisis de datos

Fue a través de un analisis estadistico de tipo descriptivo, a través del
programa estadistico SPSS vr. 26. De igual manera, mediante el programa Excel
se presentaron las respectivas tablas de frecuencias con los resultados,
siguiendo el orden establecido en los objetivos de la investigacion. Asimismo, se
utilizd el andlisis inferencial, obteniendo la prueba de normalidad y la
contrastacion de hipotesis.
3.7. Aspectos éticos

Se cumplié con dar el reconocimiento intelectual a todos los aportes
considerados en este trabajo, para ello se utilizaron las normas APA séptima
edicion, cumpliendo cabalmente con la guia de elaboracién de trabajos de
investigacion de la UCV. Asimismo, todos los datos de los clientes que se
obtuvieron a través de la encuesta, fueron guardados hasta la culminacion de
este trabajo, posteriormente fueron eliminados, guardando de esta forma los
secretos de cada uno de los participantes. Los aspectos éticos, se definen como
cualquier cosa disefiada para analizar y La recopilacién de datos debe regirse

por un conjunto de principios éticos (Cabezas et al., 2018).
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V. RESULTADOS

4.1. Informe de aplicacion de cuestionario a los clientes

Objetivo principal: Determinar el nivel de incidencia del PM en la DC de los
clientes de la empresa Selecta de Jaén - 2021.

Tabla 1
Nivel de incidencia del posicionamiento de marca en la decision de compra de los

clientes de la empresa Selecta de Jaén — 2021

Variable / Dimensiones Niveles f %
Posicionamiento de Bajo 154 65
marca Moderado 51 22

Alto 30 13

Bajo 141 60

Decision de compra Moderado 18 8
Alto 76 32

De acuerdo a la Tabla 1, se observa que existe un grupo representativo del 65% de
los clientes que representan el nivel bajo en el PM, asimismo, se observa que el

60% de los clientes representan el nivel bajo de la DC.
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Prueba de hipoétesis

Hipotesis general

H1: El PM incide de manera significativa en la DC en los clientes de la empresa

Selecta de Jaén — 2021.

HO: El PM no incide de manera significativa en la DC en los clientes de la empresa

Selecta de Jaén - 2021
Nivel de significancia: a = 0.05

Estadistico de prueba

Se realizo la prueba de hipotesis, para lo cual se utilizo la prueba de asociacion Chi

cuadrado, asi también se considero la prueba de correlacion Rho de Spearman.

k 2
2 (O,'_Ei)
A = —
Z‘ E,

!

Regla de decision:

Si p valor < 0.05, rechazar la hipétesis nula

Si p valor >= 0.05, no rechazar la hipétesis nula

Tabla 2

Tabla cruzada de la variable posicionamiento de marca y decision de compra

Decision de compra

Bajo Moderado Alto Total

Posicionamiento de Bajo Recuento 130 2 22 154
marca % del total 92,2% 11,1% 28,9%  65,5%
Moderado Recuento 9 11 31 51

% del total 6,4% 61,1% 40,8% 21,7%

Alto Recuento 2 5 23 30

% del total 1,4% 27,8% 30,3% 12,8%

Total Recuento 141 18 76 235
% del total  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 3
Medidas simétricas del posicionamiento de marca y la decision de compra

Error T Significacio
estandar aproximada n

Valor  asintético? b aproximada
Intervalo por R de Pearson ,616 ,047 11,952 ,000¢
intervalo
Ordinal por Correlacién de ,657 ,048 13,308 ,000¢
ordinal Spearman
N de casos validos 235

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.
c. Se basa en aproximaciéon normal.

Chi Cuadrado=115.47 gl.=4  sig.=0.000

Segun la Tabla 3, describe bastante evidencia para concluir que existe incidencia
significativa alta del PM en la DC de los Clientes de la Empresa Selecta de Jaén -
2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).
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Objetivos especificos
Primer objetivo: Establecer la incidencia de la identidad corporativa en la decision

de compra de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021.

HEL. La identidad Corporativa incide significativamente en la DC de los clientes de

la empresa Selecta Jaén — 2021.

HEO. La identidad Corporativa no incide significativamente en la DC de los clientes

de la empresa Selecta Jaén — 2021.

Tabla 4
Incidencia de la identidad corporativa en la decision de compra de los clientes de

la empresa Selecta Jaén-2021

Decisién de compra

Bajo Moderado Alto Total
Identidad Bajo Recuento 139 12 53 204
corporativa % del total 98,6% 66,7% 69,7% 86,8%
Alto Recuento 2 6 23 31
% del total 1,4% 33,3% 30,3% 13,2%
Total Recuento 141 18 76 235
% del total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 5
Medidas simétricas de la identidad corporativa en la decisién de compra de los

clientes de la empresa Selecta Jaén - 2021

Error T Significacio
estandar  aproximada n

Valor  asintético? b aproximada
Intervalo por R de Pearson ,404 ,053 6,744 ,000¢
intervalo
Ordinal por Correlacién de 413 ,052 6,923 ,000¢
ordinal Spearman
N de casos validos 235

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asint6tico que presupone la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximaciéon normal.

Chi Cuadrado=42.786 gl.=2  sig.=0.000

Segun la Tabla 5, describe bastante evidencia para concluir que la identidad
corporativa mantiene una incidencia directa baja con la DC de los Clientes de la
Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).
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Segundo objetivo: Evaluar la incidencia de las comunicaciones externas en la

decisién de comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021.

HE2. Las comunicaciones externas inciden significativamente en la DC de los

clientes de la empresa Selecta Jaén — 2021.

HE20. Las comunicaciones externas no inciden significativamente en la DC de los

clientes de la empresa Selecta Jaén — 2021.

Tabla 6
Incidencia de las comunicaciones externas en la decisién de comprar de los

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021

Decisién de compra

Bajo Moderado Alto Total
Comunicaciones Bajo Recuento 139 12 53 204
bl % del total 98,6% 66,7% 69,7%  86,8%
Alto Recuento 2 6 23 31
% del total 1,4% 33,3% 30,3% 13,2%
Total Recuento 141 18 76 235
% del total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 7
Medidas simétricas de las comunicaciones externas en la decision de compra de

la empresa Selecta Jaén - 2021

Error

estandar T Significacion
Valor asintético®  aproximadaP aproximada
Intervalo por R de Pearson ,404 ,053 6,744 ,000¢
intervalo
Ordinal por ordinal Correlacion de 413 ,052 6,923 ,000¢
Spearman
N de casos validos 235

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.

Chi Cuadrado=42.786 gl.=2  sig.=0.000

Segun la Tabla 7, describe bastante evidencia para concluir que las
comunicaciones externas mantienen una incidencia directa baja con la DC de los
Clientes de la Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).
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Tercer objetivo: Evaluar la incidencia de las comunicaciones internas en la decision

de comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021.

HE3. Las comunicaciones internas inciden significativamente en la DC de los

clientes de la empresa Selecta Jaén — 2021.

HE30. Las comunicaciones internas no inciden significativamente en la DC de los

clientes de la empresa Selecta Jaén — 2021.

Tabla 8
Incidencia de las comunicaciones internas en la decision de compra de los

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021

Decision de compra

Bajo Moderado Alto Total

Comunicaciones Bajo Recuento 119 1 10 130
T % del total 84,4% 56%  132%  553%
Moderado Recuento 11 2 12 25

% del total 7,8% 11,1% 15,8% 10,6%

Alto Recuento 11 15 54 80

% del total 7,8% 83,3% 71,1% 34,0%

Total Recuento 141 18 76 235
% del total 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

Tabla 9
Medidas simétricas de las comunicaciones internas en la decisién de compra de

los clientes la empresa Selecta Jaén - 2021

Error
estandar T Significacion
Valor asintdtico®  aproximada®  aproximada

Intervalo por R de Pearson ,694 ,044 14,700 ,000¢
intervalo

Ordinal por ordinal  Correlacién de , 713 ,044 15,506 ,000¢

Spearman
N de casos validos 235

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.

Chi Cuadrado=128.943 gl.=4  sig.=0.000
Segun la Tabla 9, describe bastante evidencia para concluir que las

comunicaciones internas mantienen una incidencia directa moderada con la DC de
los Clientes de la Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).
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Objetivo cuatro: Establecer el nivel de percepcion de posicionamiento de marca de
los clientes de la empresa Selecta de Jaén — 2021.

Tabla 10

Nivel de percepcidn de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa
Selecta de Jaén — 2021

Variable / Dimensiones Niveles f %
Posicionamiento de Bajo 154 65
marca Moderado 51 22

Alto 30 13

Bajo 204 87

Identidad corporativa Moderado 0 0
Alto 31 13

Comunicaciones Bajo 204 87
externas Moderado 0 0

Alto 31 13

Comunicaciones Bajo 130 oo
internas Moderado 25 11

Alto 80 34

De acuerdo ala Tabla 10, se observa que la variable PM alcanzé un 65% en el nivel

bajo, asimismo, se observa que, de sus tres dimensiones, la identidad corporativa

y las comunicaciones externas alcanzaron resultados desalentadores, con un 87%

en el nivel bajo, seguidamente tenemos a la dimensiébn comunicaciones internas

con un 55% en el nivel bajo.

19



Objetivo cinco: Identificar el nivel de decision de compra de los clientes de la
empresa Selecta de Jaén-2021.

Tabla 11

Nivel de decision de compra de los clientes de la empresa Selecta de Jaén-2021

Variable /
Dimensiones Niveles f %
Bajo 141 60
Decisién de compra Moderado 18 8
Alto 76 32
Bajo 152 65
Valor de compra  Moderado 7 3
Alto 76 32
Bajo 142 60
Valor de uso Moderado 17 8
Alto 76 32
Bajo 48 20
Valor final Moderado 11 5
Alto 176 75

De acuerdo a la Tabla 11, se observa que la variable DC alcanz6 un 60% en el nivel
bajo, asimismo, se observa que, de sus tres dimensiones, el valor de compra
alcanzo6 un 65% en el nivel bajo, seguidamente por el valor de uso con un 60% en
el nivel bajo, y por dltimo tenemos a la dimension valor final con un 20% en el nivel

bajo.
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4.2. Resultados de la entrevista realizada al gerente de la empresa Selecta de

la ciudad de Jaén

Los resultados alcanzados en la entrevista realizada al gerente de la
empresa Selecta, se evidenciaron diferentes situaciones negativas que se
han convertido en los factores que han venido ocasionando que esta

organizacion pierda el posicionamiento en el mercado.

La empresa Selecta posee un logo simple con minimos detalles, asimismo,
cuenta con gran variedad de productos que permiten a sus clientes tener
varias opciones dependiendo de sus gustos y economia, del mismo modo se
evidencia que las marcas de productos con las que trabaja son de primera

necesidad, siendo el mismo rubro que la empresa Selecta se dedica.

Los problemas de pérdida de posicionamiento de mercado han ocasionado
gue la decision de compra de sus clientes disminuya, esto es porque en esta
sociedad no asignan presupuesto para contar con personal idéneo para
dicho trabajo, de la misma manera, porque la contratacion lo realizan de
manera directa de la organizacion, siendo en varias ocasiones familias,
amigos o conocidos de los socios. Asimismo, al ser una empresa peguefia

todos los trabajadores se conocen y conversan entre ellos.

Pesar que el gerente si conversa con sus empleados, no se logra mejorar
la capacidad de relacionarse con las personas por el simple hecho que estan
laborando por temas de familiaridad, pese al esfuerzo que pone el gerente
en estar atento a los comentarios, aportes y sugerencias que permitan

mejorar la comunicacion entre sus empleados y él.

Asimismo, se evidencid que la empresa Selecta no cuenta con el servicio de
Delivery, solamente se dedica a vender sus productos en los
establecimientos comerciales que esta posee, ocasionando que los clientes
le compren a la competencia, de la misma forma se observo que el alquiler
de los locales lo hacen cuando la empresa lo necesita, pero sin tener en

cuenta la opinién de sus clientes.
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V.  DISCUSION
Con respecto al objetivo general, Chedraui (2017), menciona que el PM es
el proceso de ubicar el producto en la mente de los compradores, en cambio,
Rodriguez (2019), define a la decisién de compra como la evolucién por las distintas
fases por las que pasa el consumidor y que van desde que reconoce que tiene una

necesidad hasta que finalmente decide comprar.

Los datos alcanzados en este punto, evidencia que existe un grupo
representativo del 65% de los clientes que representan el nivel bajo en el PM,
asimismo, se observa que el 60% de los clientes representan el nivel bajo de la
decision de compra. Pudiendo determinar que existe bastante evidencia que existe
incidencia significativa alta del PM en la DC de los Clientes de la Empresa Selecta
de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).

Estos resultados son respaldados por el estudio de Hegner et al., (2021),
evidenciando que una comunicacion informal causa demasiado dafio a la DC de
los consumidores, impactando seriamente en que la empresa no pueda
posicionarse en la mente de sus clientes. Asimismo, Bijmolt et al., (2021),
encontrando que la estructura del mercado presenta diversas exigencias que si la
empresa no se adapta de forma oportuna no podra posicionar su marca,

ocasionando que las personas no conozcan sus productos.

El primer objetivo especifico, se evidencié que la identidad corporativa
mantiene una incidencia directa baja con la DC de los Clientes de la Empresa
Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).

Estos datos son amparados por el estudio de Mahboobi et al., (2021),
llegando a resolver que existen siete factores que influyen en el PM, como la calidad
del producto, la calidad de servicio, el precio percibido, las ventas, la distribucién y
sobre todo la reputacién que haya obtenido la empresa en el mercado. Por Ngoc et
al., (2020), permitié obtener que el origen de los productos mantiene un efecto
positivo en el PM en el mercado, ocasionando que algunos consumidores DC con

solo conocer de qué pais provienen los productos que se ofertan en el mercado.
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El segundo objetivo especifico, se describe bastante evidencia para concluir
gue las comunicaciones externas mantienen una incidencia directa baja con la DC
de los Clientes de la Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).

Estos resultados son amparados por el estudio de Shamsudin et al., (2020),
revelando que entre ambas variables existe una relacion positiva alta (Rho
Spearman 0.874), demostrando que las organizaciones deben esforzarse en
generar confianza de marca entre su mercado objetivo, ya que, esto permitira que
la empresa mantenga un PM de los compradores de forma permanente en el
tiempo. Por Febriyeni et al., (2020), demostrando que entre ambas variables existe

una influencia significativa y positiva.

El tercer objetivo especifico, se revela que existe bastante evidencia para
concluir que las comunicaciones internas mantienen una incidencia directa
moderada con la DC de los Clientes de la Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi
cuadrado, ***p = 0,000).

Estas derivaciones son amparadas por Alshare et al., (2020), se encontrd
que entre ambas variables existe una relacion positiva. Asimismo, Arjuna y limi
(2019), resolviendo que la influencia entre las variables es significativa, esto quiere
decir que, mientras la marca de la empresa mantenga una imagen activa y
adecuada entonces la DC de los clientes sea cada vez mayor en beneficio de la

organizacion.

El cuarto objetivo especifico, la variable PM cuenta con tres dimensiones,
con respecto a la identidad corporativa Erjansola et al., (2021), menciona que es la
arguitectura de marca que posee el logotipo de la empresa, debiendo ser elaborado
de forma sencilla, pero llamativa, que sea facil de recordar para todos los clientes,
en cambio, la dimension comunicaciones externas, de acuerdo a Crumley et al.,
(2021), revelan que esta se basa en tres herramientas fundamentales, como la
publicidad institucional, ya que, es la que transmite informacién clave de los
productos o servicios que la sociedad posee para sus clientes, de la misma forma
se tiene a la herramienta relaciones publicas, esta medida permite a la empresa
mantener una comunicacién directa y confiable con sus clientes y proveedores, es

por ello que, es de vital importancia que en esta area se cuente con personal
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capacitado y con amplia experiencia profesional, la tercera herramienta es la
comunicacion, se refiere que al utilizar un solo lenguaje en toda la organizacion,
permitirA mantener clientes y proveedores informados, generando confianza e
identidad institucional. Asimismo, la dimensidn comunicaciones internas, de
acuerdo a Adair y Overton (2021), mencionan que esta conformado por la
comunicacion formal, que se basa especificamente en los canales que el gerente
implementa para mantener una comunicacion activa con cada uno de sus
empleados; asimismo, esta conformada por la comunicacion informal, que se
refiere al intercambio de informacion no oficial, pudiendo realizar en actividades

deportivas, culturales y sociales con cada uno de los empleados.

Los resultados demuestran que la variable PM alcanzé un 65% en el nivel
bajo, asimismo, se observa que, de sus tres dimensiones, la identidad corporativa
y las comunicaciones externas alcanzaron resultados desalentadores, con un 87%
en el nivel bajo, seguidamente tenemos a la dimension comunicaciones internas

con un 55% en el nivel bajo.

Estos resultados son amparados Afrina. (2017), encontrando que si la
imagen de la marca que ha obtenido en el mercado ha sido efectiva entonces esta
impacta positivamente en la DC de todos sus clientes. En cambio, Ibafiez (2019),
se obtuvo un Rho de Spearman 0.202, demostrando que el grado de relacion entre

ambas variables es débil directa.

El quinto objetivo especifico, la variable DC estd conformada por tres
dimensiones; con respecto al valor de compra Li et al., (2021), menciona que es la
calidad que poseen los productos o servicios que la empresa ha puesto en el
mercado, debiendo tomarse en cuenta la presentacion y el precio que estos poseen
en comparacion con los de su competencia; la segunda dimension valor de uso el
mismo Li et al., (2021), se dice que es el nivel de rendimiento efectivo que poseen
las mercaderias y servicios puestas a su venta debiendo eso si cubrir las
espectativas de los clientes, otorgando una experiencia Unica en el uso, dando la
seguridad en todos los aspectos; en cambio, la dimension valor final, el mismo Li et
al., (2021), menciona que es la asignacion de todos los costos y gastos, como los

de fabricacion, distribucion y ubicacion de la mercaderia, debiendo asegurarse que
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dichos productos cumplan con cubrir las necesidades de los compradores con un

nivel alto de satisfaccion.

Los resultados revelaron que un 60% en el nivel bajo, asimismo, se observa
gue, de sus tres dimensiones, el valor de compra alcanzé un 65% en el nivel bajo,
seguidamente por el valor de uso con un 60% en el nivel bajo, y por ultimo tenemos

a la dimensién valor final con un 20% en el nivel bajo.

Estos resultados son respaldados por el estudio de Ibafiez (2019), se obtuvo
un Rho de Spearman 0.202, demostrando que el grado de relacién entre ambas
variables es débil directa. Del mismo modo Guzman (2018), demostrando que entre
ambas variables existe una relacion positiva baja (Rho Spearman 0.388).
Asimismo, Raez (2018), demostro que el nivel de relacion entre ambas variables es
alta positiva (Rho Spearman 0.922). De la misma manera Mufioz (2017), demostré
gue entre ambas variables de estudio existe un alto grado de relaciéon (Rho
Spearman 0.745).
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VI. CONCLUSIONES
Se concluye que existe un grupo representativo del 65% de los clientes
gue representan el nivel bajo en el PM, asimismo, se observa que el 60%
de los clientes representan el nivel bajo de la DC. Pudiendo determinar
gue existe bastante evidencia que existe incidencia significativa alta del
PM en la DC de los Clientes de la Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi
cuadrado, ***p = 0,000).
Se concluye que la identidad corporativa mantiene una incidencia directa
baja con la decision de compra de los Clientes de la Empresa Selecta de
Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).
Se concluye que las comunicaciones externas mantienen una incidencia
directa baja con la decisiéon de compra de los Clientes de la Empresa
Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).
Se concluye que las comunicaciones internas mantienen una incidencia
directa moderada con la decision de compra de los Clientes de la
Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).
Se concluye que la variable PM alcanz6 un 65% en el nivel bajo,
asimismo, se observa que, de sus tres dimensiones, la identidad
corporativa y las comunicaciones externas alcanzaron resultados
desalentadores, con un 87% en el nivel bajo, seguidamente tenemos a la
dimensién comunicaciones internas con un 55% en el nivel bajo.
Se concluye que la variable DC alcanz6 un 60% en el nivel bajo,
asimismo, se observa que, de sus tres dimensiones, el valor de compra
alcanzé un 65% en el nivel bajo, seguidamente por el valor de uso con
un 60% en el nivel bajo, y por ultimo tenemos a la dimension valor final

con un 20% en el nivel bajo.
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente evaluar el logotipo y marca de la empresa,
debiendo este transmitir seguridad y modernidad ante la mirada de sus
clientes.

Se recomienda al gerente de la empresa contar con un nivel optimo de
inventario de los productos de mayor rotacion, asimismo, si deciden ubicar
nuevos productos en el mercado deben realizar promociones y facilidades
de cémo obtener dicho producto en el menor tiempo posible.

Se recomienda al gerente de la empresa desarrollar estrategias que le
permitan crear valor superior de cada uno de sus productos que ofertan a
sus clientes, debiendo siempre mantener un contacto fluido con cada uno de
sus consumidores.

Se recomienda al gerente evaluar y capacitar a sus trabajadores que les
permita aumentar sus habilidades y conocimientos en atencién al cliente y
sobre todo de las caracteristicas y beneficios que poseen cada uno de sus
productos.

Se recomienda al gerente tomar las medidas necesarias sobre la manera
correcta de la exhibicion de los productos, asimismo, debe evaluar las
estrategias de comunicacion digital que se esta utilizando, debiendo contar
con un periddico mural y buzén donde los clientes anoten su experiencia con

el producto y con el servicio que han recibido por parte de los trabajadores.
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Anexo A. Matriz de consistencia

ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA DE LA
INVESTIGACION

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

METODO

Posicionamiento
de marca y su
incidencia en la
decision de
compra de los
clientes de la
empresa
Selecta de Jaén
-2021

Problema General:

¢ Cual es el nivel de Incidencia del
posicionamiento de marca en la
decision de compra de los clientes de
la empresa Selecta de Jaén - 20217

Objetivo General:

Determinar el nivel de incidencia del
posicionamiento de marca en la
decision de compra de los clientes de la
empresa Selecta de Jaen - 2021.

Hipotesis General:

El posicionamiento de marca
incide de manera significativa
en la decision de compra en
los clientes de la empresa
Selecta de Jaén - 2021.

Problemas especificos

. ¢De qué manera incide la identidad
corporativa en la decision de
compra de los clientes de la
empresa Selecta Jaen-20217?

. £Como incide las comunicaciones
externas en la decision de compra
de los clientes de la empresa
Selecta Jaégn-20217?

. ¢Coémo incide las comunicaciones
internas en la decisién de compra
de los clientes de la empresa
Selecta Jaégn-20217?

. ¢Cual es el nivel de percepcion de
posicionamiento de marca de los
clientes de la empresa Selecta de
Jaén - 20217

. ¢Cual es el nivel de decision de
compra de los clientes de la
empresa Selecta de Jaén- 202172

Objetivos especificos:

1.

Establecer la incidencia de la
identidad corporativa en la decision
de compra de los clientes de la
empresa Selecta Jaén-2021
Evaluar la incidencia de las
comunicaciones externas en la
decision de compra de los clientes
de la empresa Selecta Jaén-2021
Evaluar la incidencia de Ilas
comunicaciones internas en la
decision de comprar de los clientes
de la empresa Selecta Jaén-2021.
Establecer el nivel de percepcion de
posicionamiento de marca de los
clientes de la empresa Selecta de
Jaén — 2021

Identificar el nivel de decision de
compra de los clientes de Ila
empresa Selecta de Jaén-2021.

Hipdtesis especificas:

1. La identidad Corporativa
incide significativamente
en la decision de compra
de los clientes de Ila
empresa Selecta Jaen —
2021.

2. Las comunicaciones
externas inciden
significativamente en la
decision de compra de los
clientes de la empresa
Selecta Jaén — 2021.

3. Las comunicaciones
internas inciden
significativamente en la
decision de compra de los
clientes de la empresa
Selecta Jaén — 2021.

Tipo de estudio:
Aplicada

Método de estudio
Esta basada en un
estudio de caracter no
experimental, de corte
transversal.

Diseiio de la
investigacion:
Correlacional causal

Area de estudio
Jaén, Region

Cajamarca

Poblacion:
600 Clientes

Muestra
235 clientes

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Meétodo de analisis:
Excel y SPSS V. 26
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Anexo B. Operacionalizacion de variables

Variables

Definicién conceptual

Definicion operacional

Variable 1
Posicionamiento de
marca

Variable 2:
Decisién de compra

Es el lugar que ocupa la marca
en la mente de los
consumidores respecto el
resto de sus competidores.
(Espinoza, 2017)

Es la evolucion por las
distintas fases por las que
pasa el consumidor y que van
desde que reconoce que tiene
una necesidad hasta que
finalmente decide comprar.
(Rodriguez, 2019)

Esta variable sera estudiaba
a través de las dimensiones:
Identidad corporativa,
marketing, comunicaciones
externas y las
comunicaciones internas.
Utilizando la técnica de la
encuesta, cuyo instrumento
es el cuestionario.

Esta variable sera estudiaba
a través de las dimensiones:
Valor de compra, valor de
uso y valor final. Utilizando la
técnica de la encuesta, cuyo
instrumento es el
cuestionario.

Dimensiones Indicadores Esca}a_gle
medicion
Arquitectura de marca
Identidad corporativa  Nombre y simbolos
Relacion con otras marcas
Comunicaciones Public_idad Institgcional _
Relaciones publicas Ordinal
externas ——
Comunicacion
Comunicaciones Comunicacion formal
internas Comunicacion informal
Calidad
Valor de compra Presentacion
Precio
Rendimiento efectivo
Valor de uso Experiencia de uso Ordinal
Seguridad
Distribucion
Valor final Ubicacion

Nivel de satisfaccion
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ANEXO C. Instrumento de evaluacién

CUESTIONARIO SOBRE EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
EMPRESA SELECTA

Instrucciones: A continuacion, se ofrece una serie de preguntas con la finalidad
de desarrollar una investigacion académica, por lo que le solicitamos responder
con toda sinceridad, debe marcar cada item que se presenta con un ASPA (X),
ademas solicitamos responder todas las preguntas ya que no existen respuestas

correctas o incorrectas, siendo la informaciéon confidencial.

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuacion:

Criterios Puntaje

Muy en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en 3
desacuerdo

De acuerdo 4
Muy de acuerdo 5

N© ITEMS ESCALA

1/2|3(4|5

01 | El logotipo y marca de Selecta son faciles de recordar

02 | El nombre de la marca Selecta transmiten seguridad y

modernidad

03 | La empresa Selecta dispone de marcas surtidas de

preferencia para sus clientes
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04

La empresa Selecta ofrece variedad de productos que lo

diferencian de sus competidores

05

La empresa Selecta ofrece promociones en los productos

gue ofrece en su centro comercial

06

La empresa Selecta brinda facilidades a sus clientes para
adquirir los productos y servicios que ofrece en sus

establecimientos.

07

La imagen corporativa de la empresa Selecta proyecta

simpatia y conexién con los consumidores

08

La empresa Selecta desarrolla eventos promocionales

para posicionar su marca en su centro comercial

09

La empresa Selecta sostiene contacto fluido con sus

consumidores.

10

La empresa Selecta se esfuerza por crear valor superior

para sus clientes

11

La empresa Selecta emplea de las redes sociales para

ingresar a la tienda online

12

Los asesores de ventas de la empresa Selecta poseen
las habilidades y conocimientos para ofrecer un servicio

adecuado
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ENCUESTA SOBRE LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA SELECTA DE LA CIUDAD DE JAEN

Instrucciones: Segun lo que se le indique conteste objetivamente cada

una de las preguntas en el siguiente orden de respuesta:

Il. Escala
1. Nunca
2. Casinunca
3. Aveces
4. Casi siempre
5. Siempre
ll. items:
N° ITEMS ESCALA
CN | AV |CS
2 | 3| 4
VALOR DE COMPRA
Para que usted tome la decision de comprar
01 | se fija en la forma fisica de la exhibicion del
producto
Las actividades de comunicacion de
02 marketing (publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, etcétera) influyen su
decision de compra del producto.
Para que usted tome la decision de comprar
03 | se fija en canales de distribucion que permitan
una rapida accesibilidad al producto
VALOR DE USO
04 | Para que usted tome la decision de comprar
toma en cuenta el nivel de satisfaccion que
ese producto le otorga.
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05

Para que usted tome la decision de comprar
verifica el rendimiento efectivo del producto y

el nivel de servicio postventa

06

Para que usted tome la decision de comprar
tiene en cuenta la experiencia de uso de ese
mismo producto de sus amistades o

familiares.

07

Para que usted tome la decision de comprar
tiene en cuenta la calidad, seguridad,

fiabilidad y facilidad de uso de ese producto.

VALOR FINAL

08

Para que usted tome la decision de comprar
tiene en cuenta la facilidad para eliminar los

desechos que genere ese producto.

09

Para que usted tome la decisién de comprar
tiene en cuenta los efectos secundarios a su

salud que este le puede generar.

10

Para que usted tome la decision de comprar
tiene en cuenta si ese producto genera

contaminacion ambiental.
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‘\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado gerente, la presente entrevista se realiza en el marco de la
investigacion titulada; Posicionamiento de Marca y su Incidencia en la
Decision de Compra de los Clientes de la Empresa Selecta de Jaén -
2021, siendo de vital consideracion su apoyo y valoracion respecto a las
alternativas seleccionadas. Se agradece su apoyo.

ASPECTOS GENERAL

Q ENTREVISTADOR (A). Br. Solis Alejandria, Luis @ FECHA 09/3%/202{
Alberto (ORCID:0000-0001-5874-6938)

O ENTREVISTADO (A): Segundo Victor Guerrero Rojas

O EMPRESA SELECTA

N° Descripcién Respuesta

1 Usted cree ;,Qué el logotipo o la arquitectura de | = |
marca que posee la empresa es facil de recordar
por parte de los clientes? ;Por qué?

E)‘)" \\SQ VAN o
\ QE\)\) Ay le SANn

Moy devaVve,

2 | Usted cree . Qué el nombre y los simbolos que | < POraSe 10 Ampraac,
posee la marca de la empresa es el adecuado? | . ..o nn og R L Y
LPor qué? Qe \’-)Ilyﬁ\,z\o‘, 2 ‘)—\n-.’\’-n ™

Rus ehianhe; oare UL L SR
(_\'\)nyu.\,vy\\-. A VI \\_:,\}~’,‘
Y LT arvay

3 ‘¢Las marcas con las que trabaja la empresa | = Uriv e peen rnareg,
Selecta poseen alguna relacion con la marca de la A« Q\'ﬁ%“"" an S 'Qlinx' Ya
organizacion? JPor qué? NeceAsd , SO B\ mizme
ks tw e o trpran S ey
5% Beqy .
4 (La empresa planificada adecuadamente |a
publicidad institucional antes de que sea divulgada A%ARG W PrUQuet o
en las plataformas virtuales? ¢ Por qué? COTNDY Smh g -

Mo, Porner o e Se

Pom Alde A .a\,.a“
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&AMl momento de contratar a sus empleados evalla
la capacidad de relacionarse piblicamente con
otras personas? i Por qué?

M, -,‘:n::w—':;,‘ur A= B e, i
Qe Hmiaq B2 P e
ﬁt"‘h}ﬁ, SMnlg w0 wgaihs B e
SNB L gpas 3 -
§ mwaling, DR o
tﬁ“:’t"ﬁ“‘h,

;La empresa posee un plan de actividades que
permitan mejorar  la  comunicacion  entre
colaboradores de |a misma ampresa? j Por qué?

Mo, PETREe B} T wne

Ty YRR Nnden
by Ceinberndng, 5.
Comiteen ¥
e,

Rk ﬁu\hmﬂ lgr\"\; [

iUsted incentiva constantemente a
ampleados a gue maniengan una comunicacion
formal con cada uno de sus proveedoras? | Por
queé?

BuUs

= s BIWAG Censierye Coa
Bhley , tan w w;s,xt,q:dm.‘:'m Thy
m%‘l:ﬂ'ﬁ.

=, e

= 'Q‘tln'\i}':}r.:'{‘?ltub'l. 1 1

RN e Cmn W

?“hﬁa
?1‘-’\.‘&]\ WAy Coyny Y,

ha Bt oy

4Usted le brinda conflanza a sus ampleados para
que estos puedan comunicarle de forma informal
los sucesos que pueden acontecer problemas a la

ampresa? ,Por qué?

Dl Blwwygee WYy plante
S T Wrarhories pperte,
b E}U:ﬁ‘iﬂn'ﬁ.ﬂu: q:l-ﬂ ?qrn\-u.}

M ernyr \g
Boch v

ol T LY (O T,
T B, 00

4 Usted capacita al personal sobre los baneficios y
la calidad gue possan los productos que la
emprasa ofrece a sus clientes? JPor qué?

S, do gy tn CARS, poTE

By oy iﬂ\vi:.-m-‘-\m‘\-t e T
Nogeus Vay Soyade myvh tay
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¢La empresa posee un catdlogo se presentacion
de todos los productos que esta offrece a sus
cliantes? ,,Por qué?

"

(La empresa tiene un periddico mural visible
donde informa de los precios que tlenen cada
producto que esta venda? ;Por qué?

WMo, sala Wviprime e
'q."l w Bty Bha TVLE TR R g 'I'ﬁiF!q.
T L= L St "‘Mk;h“q\\ Ty ey
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M, Por ne  ton’ow CEy
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12

¢ La empresa realiza un control de calidad de todos
los productos con el fin de verificar su rendimiento
efectivo antes de ofrecerlo al publico? ¢ Por qué?

D, B wenksce Bae oo
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B vda, e TR B niad de
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(La empresa realiza encuestas a sus clientes

sobre la experiencia de uso de los productos que
esta ofrece a sus clientes? ¢ Por qué?

uo, Qma\” Nee T\ e \3"?\\).
PRIThe Doy

YO oorw o
DD, 1 -
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¢La empresa utiliza envases que permitan brinde
la seguridad de buena higiene de sus productos?
¢ Por qué?

P Pradusey  fue g

Nl wn g ®png
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15

¢La empresa cuenta con un plan de distribucion de
sus productos hacia el domicilio de sus clientes?
¢ Por qué?

NQ, \ n Lo%vns poko R%\na
Nenhay en oy .}\Qhe(;"\\-‘“
ey [inican wue Y i e

o \n gedng.
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Para tomar la decision de la ubicacion del local del
negocio ¢ Se realizé un estudio de mercado? ,Por
qué?
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(Usted realiza encuestas a sus clientes y
trabajadores con el propdsito de verificar el nivel
de satisfaccion?
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ANEXO D. Validacién de expertos

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

i"’ ucv

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Cecilia Paula Luisa Gomez Zuriga con DNI N° 03490490, Mgtr. en Administracion,
N° ANR: A078552, de profesion Licenciada en Ciencias Administrativas,
desemperniandome actualmente como docente en Universidad César Vallejo.
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los
instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puede formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario
aplicado a los

Clientes dela DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Empresa Selecta de
Jaén -2021
X
1.Claridad
e X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
X

4.0rganizacion

X
5.Suficiencia

X
6.Intencionalidad

X
7.Consistencia

: S S T x .

8.Coherencia

X

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 12 dias del mes de
Octubre del Dos mil Veintiuno.

Magtr. : Cecilia Gomez Zufiga
7 DNI 03490490
Gomer Bunigd £ lidad - Administracion
CEAD. 15719 E-mail . pgomezzu@ucvvirtual.edu.pe

----------




UCV
w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
POSICIONAMIENTO DE MARCA Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA SELECTA DE JAEN -2021

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

OBSERVACIONES

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excfeilentéﬂ -

Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61- 80 81-100

ASPECTOS DE VALIDACION 0 % 11 (16 |21 |26 [31 [36 |41 |46 |51 61 |66 |71 |76 |81 8 |91 |96

0 15 20 25 30 35 40 45 50 55 70 75 80 85 90 95 100

1.Claridad Esta formulado con
un lenguaje
| apropiado

100

VZ—.(St?e‘tK/i?a‘d_P | Esta expresado en
conductas
observables

100

3.Actualidad Adecuado al [
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

100

4.0Organizacion Existe una
organizacion légica
entre sus items

100

5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y calidad.

100




6.Intencionalidad

Adecuado para
valorar las

dimensiones  del s
tema de la
investigacion -
7.Consistencia Basado en
aspectos tedricos-
R 100
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacién
entre las variables 100
e indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a la
100

elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficada del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 12 de Octubre gfe 2021.

Mgtr.
DNI
Teléfono
E-mail

: Cecilia Paula Luisa Gom=az Zufiga
: 03490490

: 999780055

: pgomezzu@ucvvirtual.edu.pe
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CESAR VALLEID

N USY

CONSTANCIA DE VALIDACION

Y0, Andrés Francisco Altamirano Arana con DNI N° 06776798, Dr. Gestion Publica y

Gobemabilidad ANR:
actualmente como docente en Universidad Nacional de Jagn.

0240, de profesion Administrador,

desempefiandome

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el

instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

CUESTIONARIO DEFICIENTE ACEPTABLE BUEMND MUY BUENO EXCELENTE

X
1 Claridad

X
2 Objetividad

X
3. Actualidad

i X

4. Organizacion

X
5. 5uficiencia

X
6.Intencionalidad

X
7.Consistencia

X

8.Coherencia

4 Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 13 dias del mes

de noviembre del Dos mil veinfiuno.

Dr.
DHNI

Especialidad

E-mail

- Gestion Publica y Gobernabilidad
S 06776793

- Administracion

- faltamirano-1234@&gmail.com

A i,
. £, kitehlrano Arana
g, CLAP W9 0240
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POSICIONAMIENTO DE MARCA Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA SELECTA DE JAEN - 2021

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 a1 - 60 61 - 80 81- 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 |11 |16 |21 |26 [31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 [86 |91 | 96
10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 [75 |80 |85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado con
un lenguaje 100
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en
conductas 100
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la 100
investigacion
4.0rganizacion Existe una
organizacion logica 100
entre sus items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en 100
cantidad y calidad.
b.Intencionalidad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del 100
A rcaics

TP
Or, Andret . Altamlaano Arana

Mg, CLAP WO 0240
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tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en aspectos
tedricos-cientificos

de la investigacion 100
8.Coherencia Tiene relacion
entre las variables e 100
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde  a la
100

elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

laén, 13 de noviembre de 2021.

—

e Dr, : Gestién Piblica y Gobernabilidad
_Atarfirano Arang DNI : 06776798

Reg. CLAP N® 0240 Teléfono 1984253345

E-mail : faltamirano-1254@gmail.com




CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Walter Gaston Solano Villarreal con DNI N? 16786692, Magtr. Administracién

estratégica de empresas ANR: 04799, de profesion Administrador, desempefiandome

actualmente como docente en Universidad Macional de Jaén.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el

instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

T apreciaciones.

CUESTIONARIO DEFICIEMTE ACEPTABLE BUEND MUY BUENO EXCELEMTE

X
1.Claridad

X
2 Objetividad

X
3.Actualidad

X
4. Organizacian

X
5.5uficiencia

X
&.Intencionalidad

X
7.Consistencia

X
8.Coherencia

X
2. Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 13 dias del mes
de noviembre del Dos mil veintiunn.

Mgtr.
DNI

- Administracion estratégico de empresas
- 16786692

Especialidad : Administracion

E-mail

- Walter gsv145@hotmail com
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POSICIONAMIENTO DE MARCA Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA SELECTA DE JAEN - 2021

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. e . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 a1 - 60 61- 80 31- 100 OBSERVACIONES
11 |16 |21 |26 [31 |36 [41 |46 |5 |5 |61 |66 [71 |76 |81 |8 |91 |96
ASPECTOS DE VALIDACION 10 [15 |20 |25 |30 [35 |40 |45 [50 |55 |60 |65 |70 |75 [80 |85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado con
un lenguaje 100
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en
conductas 100
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la 100
investigacion
4.0rganizacion Existe una
organizacién logica 100
entre sus items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en 100
cantidad y calidad.
6.Intencionalidad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del 100
aig Gasbn S Wiz

R e
RETRATEGICO OF Lment kit
L AL

ELAD. 8 BaThE
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tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en aspectos
tedricos-cientificos

de la investigacion 100
8.Coherencia Tiene relacion
entre lasvariables e 100
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a |la
100

elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacidn que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Jaén, 17 de noviembre de 2021.

) :f_; A / Mgtr. : Administracion estratégico de empresas
Wakier Gasn Solans Wfiameal DNI : 16786692
ﬁuﬂ&;sﬁ?&:ﬁ t:a' Teléfono - 925458784
EM ADMINISTRACIO?

CLAD. M* 04785 E-mail : Walter.gsv145@hotmail.com




ANEXO E. Constancia de autorizacion

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo GUERRERO ROJAS SEGUNDO VICTOR identificado con DNI 27716347, en
mi calidad de GERENTE GENERAL de Iq empresa SELECTA con RU.C N°
10277163476, ubicada en la ciudad de JAEN.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior SOLIS ALEJANDRIA LUIS ALBERTO, Identificado(s) con DNI N°
46984576, de la Carrera profesional Administracion, para que utilice la siguiente
informacion de la empresa;

Mencionar nombre de Empresa.

Informacién de los productos.

Informacién de ventas y compras.

Informacion de gastos y presupuestos.

Autorizacion para conversar son colaboradores y clientes,

con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis, para optar el Titulo
Profesional.,

DNI: 27716347
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Anexo F. Confiabilidad del instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD Cisan Valltio

FORMATO DE REGISTRO DE
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO

AREA DE
INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Luis Alberto Solis Alejandria

1.2. TITULO DE LA TESIS

Posicionamiento de Marca y su Incidencia en lz
Decision de Compra de los Clientes de la Empres
Selecta de Jaén -2021

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario: Posicionamiento de Marca y su

(adjuntar) Incidencia en la Decision de Compra
1.5. COEFICIENTE DE | KR-20 kuder Richardson ( )
CONFIABILIDAD
EMPLEADO
Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APLICACION 21/11/2021
1.7. MUESTRA APLICADA Muestra piloto de 25 clientes

Il. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO:

96.1%

. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados,

eliminados, etc.)

Con respecto a la confiabilidad estadistica de los items, del presente cuestionario,
todas las preguntas estdn sujetas a medicién, obteniéndose una confiabilidadaceptable.

i @

Estudiante: Luis Alberto Solis Alejandria

) =T i
it AT
i Farwe Mavtivie Nikiz
(- AN ..;k“

Docente: MSc. Jorge Bautista NGafiez
COESPE 393
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ANEXO G. Figuras
Figura l

Nivel de incidencia del posicionamiento de marca en la decision de compra de los

clientes de la empresa Selecta de Jaén — 2021

Recuento

Grafico de barras

VAR1:POSICIONAMIENTO DE MARCA

VARZ2;
DECISION
E

D
COMPRA

[N
[
[ ]
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Figura 2

Incidencia de la identidad corporativa en la decision de compra de la empresa

Selecta Jaén-2021

Recuento

Grafico de barras

DIM1: Identidad corporativa

VAR2;
DECISION
DE
COMPRA

[N
[
[ ]
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Figura 3

Incidencia de las comunicaciones externas en la decisiéon de comprar de los

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021

Recuento

Grafico de barras

DIM2: Comunicaciones externas

VAR2;
DECISION
DE
COMPRA
[N

[
[k}

57



Figura 4
Incidencia de las comunicaciones internas en la decision de comprar de los

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021

Grafico de barras
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100 o
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DIM3: Comunicaciones internas



Figurab

Nivel de percepcion de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa
Selecta de Jaén — 2021

Porcentaje

Porcentaje

VAR1:POSICIONAMIENTO DE MARCA

1 2 3
VAR1:POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIM1: Identidad corporativa

100

DIM1: Identidad corporativa
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Porcentaje

Porcentaje

DIM2: Comunicaciones externas

100

DIM2: Comunicaciones externas

DIM3: Comunicaciones internas

60

1 2 3

DIM3: Comunicaciones internas
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Figura 6

Nivel de decision de compra de los clientes de la empresa Selecta de Jaén-2021

Porcentaje

Porcentaje

VAR2: DECISION DE COMPRA

1 2 3
VAR2: DECISION DE COMPRA

DIM4: Valor de compra

1 2 3

DIM4: Valor de compra
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Porcentaje

Porcentaje

DIM5: VALOR DE USO

1 2 3
DIM5: VALOR DE USO

DIM6: VALOR FINAL

a0

1 2 3
DIM6: VALOR FINAL

62



	Dedicatoria
	Agradecimiento
	Índice de tablas
	Índice de figuras
	Resumen
	Abstract
	I. INTRODUCCIÓN
	II. MARCO TEÓRICO
	III. METODOLOGÍA
	3.1. Tipo y diseño de investigación
	3.2. Variables y operacionalización
	3.3. Población, muestra y muestreo
	3.3.1. Población
	3.3.2. Criterios de selección
	3.3.3. Muestra
	3.3.4. Muestreo
	3.3.5. Unidad de análisis

	3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
	3.5. Procedimientos
	3.6. Método de análisis de datos
	3.7. Aspectos éticos

	IV. RESULTADOS
	V. DISCUSIÓN
	VI. CONCLUSIONES
	VII. RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS
	ANEXOS

