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Resumen 

 

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

corporativa, comunicaciones externas. 

 

Se consideró como objetivo general determinar el nivel de incidencia del 

posicionamiento de marca en la decisión de compra de los clientes de la empresa 

Selecta de Jaén - 2021. De la misma forma se utilizó un enfoque cuantitativo, con 

diseño no experimental transeccional, de tipo aplicada, las técnicas manipuladas 

fueron la encuesta y la entrevista, como instrumentos fueron el cuestionario y la 

guía 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 

decisión de compra.  
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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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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el mundo empresarial de los países europeos, la principal situación 

problemática es la pérdida de ingresos, esto se debe a que las organizaciones no 

utilizan métodos para atraer clientes, como la degustación de sus productos, ya 

que, esto generaría confianza en el consumidor, reflejando una buena relación 

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 atención de calidad (Saha et 

al., 2021). Asimismo, en los países bajos, los ciudadanos toman decisiones en base 

a sus necesidades, atendiendo siempre las más primordiales que son la 

alimentación de su familia, priorizando la calidad de las carnes, especies, ofertas, 

empaque y sobre todo la recomendación de algún 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 aún no consideran 

trabajar los factores psicológicos que intervienen en la decisión de compra [En 

adelante DC] de los clientes, generando que no comprendan las actitudes de su 

audiencia, esto ha impactado seriamente en sus recursos económicos (Cámara 

Peruana de Comercio Electrónico [CAPECE], 2021). El internet se ha transformado 

en una herramienta transcendental para que las personas tomen la decisión de 

comprar alimentos de primera necesidad, pero a causa de la pandemia el consumo 

de carnes ha caído del -4.6% al -6.5% en el 2020, es por ello que es esencial que 

las organizaciones peruanas ofrezcan sus productos en línea, brindando la 

seguridad respectiva en todas las transacciones económicas que los compradores 

realizan (Instituto Nacional Estadística Informática [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, podrían aumentar la 

probabilidad de compra de los productos que las empresas ofrecen (INDECOPI, 

2017). 
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  En el contexto local, la empresa Selecta ubicada, hace 15 años  en la 

provincia de Jaén en la última década ha perdido posicionamiento en  el mercado, 

al no contar con un presupuesto asignado para difundir implícitamente 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 aún identificar todos los atributos de los 

productos que ofrece a sus clientes, trayendo como consecuencia a no conocer la 

posición exacta de sus competidores en relación a esos atributos, causando a que 

no mantengan una diferenciación de su competencia en el mercado, es por estas 

situaciones que la empresa debe ser siempre creativa en la elaboración de los 

diseños publicitarios, de cómo atender a sus clientes y de buscar la personalización 

de todos los productos que le permita mantener un nivel alto de diferenciación de 

sus competidores, ya que, de esta manera podrá posicionarse en la mente de sus 

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

Esta investigación posee una justificación económica y práctica. La parte 

económica porque a través de orientar la DC de los clientes en esta empresa, 

aumentarán los ingresos, permitiendo a la empresa Selecta enfrentar sus 

Se consideró formular como problema principal: ¿Cuál es el nivel de 

incidencia del posicionamiento de marca en la decisión de compra de los clientes 

de la empresa Selecta de Jaén - 2021? Considerando cinco problemas específicos: 

PE1. ¿De qué manera incide la identidad corporativa en la decisión de compra de 

los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021? PE2. ¿Cómo incide las 

comunicaciones externas en la decisión de compra de los clientes de la empresa 

Selecta Jaén-2021? PE3. ¿Cómo incide las comunicaciones internas en la decisión 

de comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021? PE4. ¿Cuál es el 

nivel de percepción de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa 

Selecta de Jaén 2021? PE5. ¿Cuál es el nivel de decisión de compra de los clientes 

de la empresa Selecta de Jaén - 2021? 
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obligaciones financieras, y PM en el mercado. Con respecto a la justificación 

práctica 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 decisión de compra de los clientes de la empresa Selecta de Jaén 

- 2021. Se formularon los siguientes objetivos específicos: OE1. Establecer la 

incidencia de la identidad corporativa en la decisión de compra de los clientes de la 

empresa Selecta Jaén-2021. OE2. Evaluar la incidencia de las comunicaciones 

externas en la decisión de comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-

2021. OE3. Evaluar la incidencia de las comunicaciones internas en la decisión de 

comprar de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021. OE4. Establecer el nivel 

de percepción de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa Selecta 

de Jaén – 2021. OE5. Identificar el nivel de decisión de compra de los clientes de 

la empresa Selecta de Jaén-2021. 

La hipótesis general es El posicionamiento de marca incide de manera 

significativa en la decisión de compra en los clientes de la empresa Selecta de Jaén 

- 2021. Además, las hipótesis específicas que se consideran son: HE1. La identidad 

Corporativa incide significativamente en la decisión de compra de los clientes de la 

empresa Selecta Jaén – 2021. HE2. Las comunicaciones externas inciden 

significativamente en la decisión de compra de los clientes de la empresa Selecta 

Jaén – 2021. HE3. Las comunicaciones internas inciden significativamente en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Selecta Jaén – 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

De acuerdo a Ngoc et al., (2020). En su artículo: 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 

En el entorno global, se tiene a Hegner et al., (2021). En su artículo: 

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 cómo la interacción de 

emplear diferentes estilos de comunicación en el posicionamiento afecta las 

percepciones de los consumidores y su DC. A través de un diseño factorial 

completo interindividual 2x2, se aplicó el cuestionario a 336 participantes, 

evidenciando que una comunicación informal causa demasiado daño 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 artículo: 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 categorías de productos, 

encontrando que la estructura del mercado presenta diversas exigencias que si la 

empresa no se adapta de forma oportuna no podrá PM, ocasionando que las 

personas no conozcan sus productos. 

Según Mahboobi et al., (2021). En su artículo: 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 aplicó 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 distribución y sobre todo la reputación que haya 

obtenido la empresa en el mercado. 



5 
 

clientes, para ello, utilizaron un análisis factorial confirmatorio y aplicativo. Bajo el 

uso de la encuesta en 283 clientes, permitió 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 país provienen los 

productos que se ofertan en el mercado. 

Según Shamsudin et al., (2020). En su artículo: How halal brand trust and 

halal brand image influence halal brand purchase intention. Estudiaron la relación 

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 relación positiva alta (Rho 

Spearman 0.874), demostrando que las organizaciones deben esforzarse en 

generar confianza de marca entre su mercado objetivo, ya que, esto permitirá 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 artículo: 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 aplicó el cuestionario a 34 alumnos, 

demostrando que entre ambas variables existe una influencia significativa y 

positiva. 

Según Alshare et al., (2020). En su artículo: 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 analítico descriptivo y correlacional, aplicando el cuestionario a 240 

participantes, se encontró que entre ambas variables existe una relación positiva.  

Por su parte Arjuna y Ilmi (2019). En su artículo: 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 regresión múltiple, aplicando el 

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

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: 

En cambio, Afrina. (2017). En su artículo: Impact of brand image on 

consumers’ purchase decisión. Decidió medir el impacto de la imagen de marca en 

la DC de los consumidores. A través de un enfoque cuantitativo, de tipo explicativo, 

aplicó la encuesta a 100 clientes, encontrando que sí 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. 

Para Ibañez (2019). En su tesis para obtener el título profesional, titulada: 

PM y la DC en los clientes de la empresa Teoma SAC, Trujillo, 2019. Resolvió 

evaluar la relación entre el PM y la DC. Bajo una investigación 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 relación entre 

ambas variables es débil directa. 

Según Cercado y Taboada (2019). En su tesis para obtener el título 

profesional, titulada: Análisis del posicionamiento de la marca europa Kids de la 

empresa comercial Tami S.R.L. Chiclayo 2019. Analizaron el PM a través de la 

recordación de marca. De asociación, de intención de recomendación y de 

fidelización 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 recomendación si 

se evidencia un alto impacto en la DC, siendo necesario que se debe fortalecer en 

ese punto. 

Pero Rodríguez (2019). En su tesis para obtener el título profesional, titulada: 

Factores de DC que influyen en el PM en clientes de TV Cosmos de Trujillo – 2019. 

Investigó 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 
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clientes. Demostraron que el factor de DC se relaciona de forma positiva alta con 

el PM (Rho de Spearman 0.867). 

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

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

Según Guzmán (2018). En su tesis para obtener el título profesional, titulada: 

PM y su efecto en DC en los clientes de la empresa de seguridad Master Security 

SAC, Trujillo, 2018. Plasmó verificar el grado de relación entre el PM y la DC. A 

través de un estudio cuantitativo, descriptivo correlacional, se aplicó el cuestionario 

a 60 clientes, demostrando que entre ambas variables existe una relación positiva 

baja (Rho Spearman 0.388). 

En cambio, Raez (2018). En su tesis para obtener el título profesional, 

titulada: PM y su relación con la lealtad del cliente de UCIC Asociación Civil, San 

Isidro, 2018. Decidió delimitar la relación existente entre el PM y la lealtad de los 

clientes, para ello manipuló un enfoque cuantitativo, básico y correlacional. A través 

de la aplicación de la encuesta a 40 clientes, demostró que el nivel de relación entre 

ambas variables es alta positiva (Rho Spearman 0.922). 

Para Muñoz (2017). En su tesis para obtener el título profesional, titulada: El 

posicionamiento y el comportamiento del consumidor en la institución educativa 

particular Santo Domingo de Chancay 2017. Determinó medir la relación entre el 

posicionamiento y el comportamiento del consumidor, para ello, utilizó un estudio 

aplicado, descriptivo y correlacional. A través del cuestionario aplicado a 300 

clientes, demostró que entre ambas variables de estudio existe un alto grado de 

relación (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 decisión de la organización de 

elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para ganar un sitio distintivo 

en el mercado (Urrutia & Napán, 2021). 

El posicionamiento de marca está compuesto por tres dimensiones: 

Identidad corporativa, comunicaciones externas y comunicaciones internas. 
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Con respecto a la tercera dimensión, comunicaciones internas, se refiere a 

la comunicación 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, está conformado por la comunicación 

formal, que se basa específicamente en los canales que el gerente implementa para 

mantener una comunicación activa con cada uno de sus empleados; asimismo, está 

conformada por la comunicación inconsecuente, que es el intercambio de 

información no oficial, pudiendo realizar en actividades deportivas, culturales y 

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

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

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

Con respecto a la dimensión 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 fácil de recordar para todos los clientes. 

(Erjansola et al., 2021). Asimismo, es el grupo de valores que posee la visión del 

universo de una organización, 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 dimensión, comunicaciones externas, se refiere al dialogo 

que la sociedad posee con agentes fuera de la empresa, como compradores, 

proveedores, potenciales clientes y público adicional que deseen conocer de la 

marca. (Suh et al., 2021). Del mismo modo, la comunicación externa se basa en 

tres herramientas fundamentales, como la publicidad institucional, ya que, es la que 

transmite información clave de los productos o servicios que la sociedad posee para 

sus clientes, de la misma forma se tiene a la herramienta relaciones públicas, esta 

medida permite a la empresa mantener una comunicación directa y confiable con 

sus clientes y proveedores, es por ello que, es de vital importancia que en esta área 

se cuente con personal capacitado y con amplia experiencia profesional, la tercera 

herramienta es la comunicación, se refiere que al utilizar un solo lenguaje en toda 

la organización, permitirá mantener clientes y proveedores informados, generando 

confianza e identidad institucional (Crumley et al., 2021). 
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de una necesidad hasta la DC (Rodríguez, 2019). Asimismo, es la acción de 

convertir el dinero en bienes materiales que cumplan con satisfacer alguna 

necesidad de los individuos (Chávez et al., 2020). De la misma forma, se dice que 

es el acto de elegir alguna alternativa que le genere alguna satisfacción 

(Rachmawati et al., 2019). 

Las dimensiones que conforman a la decisión 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 presentación y el precio que estos poseen en comparación 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 

(Chi et al., 2021). Del mismo modo, se dice que es el nivel de rendimiento efectivo 

que poseen las mercaderías y servicios puestas a su venta debiendo eso sí cubrir 

las espectativas de los clientes, otorgando una experiencia única en el uso, dando 

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

Con respecto al valor final, se refiere a la asignación de todos los costos y 

gastos, como los de fabricación, distribución y ubicación de la mercadería, debiendo 

asegurarse que dichos productos cumplan con cubrir las necesidades de los 

compradores con un nivel alto de satisfacción (Li et al., 2021). La vida útil de los 

productos de consumo es baja, lo que significa que, en la práctica, los clientes no 

esperan que generen un valor secundario significativo (Li et al., 2021). En estas 

circunstancias, los consumidores valoran la conveniencia de la manipulación del 

producto, los sistemas y procedimientos que se pueden utilizar para la eliminación 

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

3.1. Tipo y diseño de investigación 
En este trabajo utilizó el enfoque cuantitativo, porque solo se recolectaron 

El tipo de investigación empleado fue aplicada, porque tiene como objetivo 

utilizar el conocimiento científico para determinar métodos que puedan satisfacer 

ciertas necesidades de evidencia (CONCYTEC, 2018). 

3.2. Variables y operacionalización 
Variable 1: PM 

En comparación con otros competidores, esta es la posición que ocupa la 

marca en la mente de los clientes (Espinoza, 2017). 

Escala de medición: Ordinal 

Variable 2: DC 

Escala de medición: Ordinal 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Estuvo conformada por 600 clientes de la empresa Selecta. 

3.3.2. Criterios de selección 

Criterios de inclusión: 

datos que permitieron confirmar la hipótesis, para ello se utilizaron cálculos 

numéricos y análisis estadísticos (Hernández & Mendoza, 2018). 

El diseño de estudio fue el no experimental, transeccional, porque se 

ejecutó en un determinado momento y lugar, evaluando los subgrupos de estudio 

a través de la selección de información a través de la observación (Sánhez & 

Reyes, 2017). Asimismo, se utilizó el descriptivo, porque solamente se midió el 

grado de relación de las variables de estudio (Hernández & Mendoza, 2018). 

Esta es la evolución de las diferentes etapas por las que atraviesan los 

clientes, desde el reconocimiento de su necesidad hasta la DC (Rodríguez, 

2019). 
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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 exclusión: 

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 utilizó el cálculo de proporciones con población finita, 

3.3.4. Muestreo 

Para este caso se decidió manipular el muestreo probabilístico aleatorio 

simple, porque se escogió al azar a los participantes. 

3.3.5. Unidad de análisis 

Son todos los clientes de la empresa Selecta de Jaén. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

Técnicas 

Instrumentos 

Se consideró como instrumento al cuestionario. Es un formato escrito 

compuesto por preguntas que permiten obtener información sobre las variables 

a investigar, puede aplicarla de forma presencial o indirecta a través de Internet 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

3.5. Procedimientos 
Se presentó el documento a la empresa Selecta con el propósito de 

obtener la autorización, seguidamente, se adaptaron los cuestionarios, 

procediendo a la validación por tres expertos con amplia experiencia con grado 

de maestría, seguidamente se aplicaron los instrumentos, cabe mencionar que 

con un margen de error del 5%, siendo como resultados de 235 individuos. 

La técnica que se empleó fue la encuesta. Se convirtió en una técnica 

para recolectar datos preguntando a individuos, con el objetivo de obtener 

sistemáticamente métricas sobre conceptos derivados de preguntas de 

investigación previamente construidas (Hernández & Mendoza, 2018). 
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la aplicación de los instrumentos se realizaron previa coordinación con los 

clientes, tomando en cuenta los protocolos de sanidad COVID-19, permitiendo 

así alcanzar los resultados. 

3.6. Método de análisis de datos 
Fue a través de un análisis estadístico de tipo descriptivo, a través del 

programa estadístico 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 investigación. Asimismo, se 

utilizó el análisis inferencial, obteniendo la prueba de normalidad y la 

contrastación de hipótesis. 

3.7. Aspectos éticos 
Se cumplió con dar el reconocimiento intelectual a todos los aportes 

considerados en este trabajo, para ello se utilizaron las normas APA séptima 

edición, cumpliendo cabalmente con la guía de elaboración de trabajos de 

investigación de la UCV. Asimismo, todos los datos de los clientes que se 

obtuvieron a través de la encuesta, fueron guardados hasta la culminación 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 diseñada para analizar y La recopilación de datos debe regirse 

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

 

4.1. Informe de aplicación 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 decisión de compra de los 

clientes de la empresa Selecta de Jaén – 2021 

Variable / Dimensiones Niveles f % 

Posicionamiento de 
marca 

Bajo 154 65 
Moderado 51 22 
Alto 30 13 

Decisión de compra 
Bajo 141 60 
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 hipótesis 

Hipótesis general 

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

Selecta de Jaén – 2021. 

H0: El PM no incide de manera significativa en la DC en los clientes de la empresa 

Selecta de Jaén - 2021 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Estadístico de prueba 

Se realizó la prueba de hipótesis, para lo cual se utilizó la prueba de asociación Chi 

cuadrado, así también se consideró la prueba de correlación Rho de Spearman. 

 

Regla de decisión: 

Si p valor < 0.05, rechazar la hipótesis nula 

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

Tabla 2  

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

 

Decisión de compra 

Total Bajo Moderado Alto 

Posicionamiento de 

marca 

Bajo Recuento 130 2 22 154 

% 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 decisión de compra 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximada

b 

Significació

n 

aproximada 

Intervalo por 

intervalo 

R de Pearson ,616 ,047 11,952 ,000c 

Ordinal por 

ordinal 

Correlación de 

Spearman 

,657 ,048 13,308 ,000c 

N de casos válidos 235    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

c. Se basa en aproximación normal. 

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

Según 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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HE1. La identidad Corporativa incide significativamente en la DC de los clientes de 

la empresa Selecta Jaén – 2021. 

HE0. 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 decisión de compra de los clientes de 

la empresa Selecta Jaén-2021 

 

Decisión de compra 

Total Bajo Moderado Alto 

Identidad 
corporativa 

Bajo Recuento 139 12 53 204 
% 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 decisión de compra de los 

clientes de la empresa Selecta Jaén - 2021 

 Valor 

Error 
estándar 

asintóticoa 

T 
aproximada

b 

Significació
n 

aproximada 

Intervalo por 
intervalo 

R de Pearson ,404 ,053 6,744 ,000c 

Ordinal por 
ordinal 

Correlación de 
Spearman 

,413 ,052 6,923 ,000c 

N de casos válidos 235    

a. No se presupone la hipótesis nula. 
b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 
c. Se basa en aproximación normal. 

 

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

Según 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).  

Objetivos específicos 

Primer objetivo: Establecer la incidencia de la identidad corporativa en la decisión 

de compra de los clientes de la empresa Selecta Jaén-2021. 
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Segundo objetivo: Evaluar la incidencia de las comunicaciones externas en la 

decisión 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 decisión de comprar de los 

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021 

 

Decisión de compra 

Total Bajo Moderado Alto 

Comunicaciones 
externas 

Bajo Recuento 139 12 53 204 

% 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 decisión de compra de 

la empresa Selecta Jaén - 2021 

 Valor 

Error 
estándar 

asintóticoa 
T 

aproximadab 
Significación 
aproximada 

Intervalo por 
intervalo 

R de Pearson ,404 ,053 6,744 ,000c 

Ordinal por ordinal Correlación de 
Spearman 

,413 ,052 6,923 ,000c 

N de casos válidos 235    
a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

c. Se basa en aproximación normal. 

 

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

Según 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 decisión 

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 decisión de compra de los 

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021 

 
Decisión de compra 

Total Bajo Moderado Alto 

Comunicaciones 
internas 

Bajo Recuento 119 1 10 130 

% del total 84,4% 5,6% 13,2% 55,3% 

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 decisión de compra de 

los clientes la empresa Selecta Jaén - 2021 

 Valor 

Error 
estándar 

asintóticoa 
T 

aproximadab 
Significación 
aproximada 

Intervalo por 
intervalo 

R de Pearson ,694 ,044 14,700 ,000c 

Ordinal por ordinal Correlación de 
Spearman 

,713 ,044 15,506 ,000c 

N de casos válidos 235    
a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

c. Se basa en aproximación normal. 

Chi Cuadrado= 128.943 gl.=4      sig.=0.000 

Según 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 percepción de posicionamiento de marca de 

los clientes de la empresa Selecta de Jaén – 2021. 

Variable / Dimensiones Niveles f % 

Posicionamiento de 
marca 

Bajo 154 65 
Moderado 51 22 
Alto 30 13 

Identidad corporativa 
Bajo 204 87 
Moderado 0 0 
Alto 31 13 

Comunicaciones 
externas 

Bajo 204 87 
Moderado 0 0 
Alto 31 13 

Comunicaciones 
internas 

Bajo 130 55 
Moderado 25 11 
Alto 80 34 

 

 

Tabla 10  

Nivel de percepción de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa 

Selecta de Jaén – 2021 

De acuerdo a la Tabla 10, se observa que la variable PM alcanzó 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 dimensión comunicaciones internas 

con un 55% en el nivel bajo. 
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Tabla 11  

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

Variable / 

Dimensiones Niveles f % 

Decisión de compra 

Bajo 141 60 

Moderado 18 8 

Alto 76 32 

Valor de compra 

Bajo 152 65 

Moderado 7 3 

Alto 76 32 

Valor de uso 

Bajo 142 60 

Moderado 17 8 

Alto 76 32 

Valor final 

Bajo 48 20 

Moderado 11 5 

Alto 176 75 

 

De acuerdo a la Tabla 11, se observa que la variable DC alcanzó un 60% en el nivel 

bajo, asimismo, se observa que, de sus tres dimensiones, el valor de compra 

alcanzó un 65% en el nivel bajo, seguidamente por el valor de uso con un 60% en 

el nivel bajo, y por último tenemos a la dimensión valor final con un 20% en el nivel 

bajo.  

Objetivo cinco: Identificar el nivel de decisión de compra de los clientes de la 

empresa Selecta de Jaén-2021. 
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La empresa Selecta posee un logo simple con mínimos detalles, asimismo, 

cuenta con gran variedad de productos que permiten a sus clientes tener 

varias opciones dependiendo de sus gustos y economía, 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. 

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 

organización pierda el posicionamiento en el mercado. 

Los problemas de pérdida de posicionamiento de mercado han ocasionado 

que la decisión de compra de sus clientes disminuya, esto es porque en esta 

sociedad no asignan presupuesto para contar con personal idóneo para 

dicho trabajo, de la misma manera, porque la contratación lo realizan de 

manera directa de la organización, siendo en varias ocasiones familias, 

amigos o conocidos de los socios. Asimismo, al ser una empresa pequeña 

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 están 

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 comunicación entre sus empleados y él. 

Asimismo, se evidenció 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 observó que el alquiler 

de los locales lo hacen cuando la empresa lo necesita, pero sin tener en 

cuenta la opinión de sus clientes.
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V. DISCUSIÓN 

 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, 

Rodríguez (2019), define a la decisión de compra como la evolución 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 

decisión 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 comunicación informal causa demasiado daño 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 podrá posicionar su marca, 

ocasionando que las personas no conozcan sus productos. 

El primer objetivo específico, se evidenció 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 distribución y 

sobre todo la reputación que haya obtenido la empresa en el mercado. Por Ngoc et 

al., (2020), permitió 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 país provienen los productos que se ofertan en el mercado. 

https://somechat.es/recuperar-confianza-del-consumidor-contenidos/
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El segundo objetivo específico, se 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).  

Estos resultados son amparados por el estudio de Shamsudin et al., (2020), 

revelando que entre ambas variables existe una relación positiva alta (Rho 

Spearman 0.874), demostrando que las organizaciones deben esforzarse en 

generar confianza de marca entre su mercado objetivo, ya que, esto permitirá 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 específico, 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 encontró 

que entre ambas variables existe una relación positiva. Asimismo, Arjuna y Ilmi 

(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 

organización. 

El cuarto objetivo específico, la variable PM cuenta con tres dimensiones, 

con respecto a la identidad corporativa Erjansola et al., (2021), menciona que es la 

arquitectura de marca que posee el logotipo de la empresa, debiendo ser elaborado 

de forma sencilla, pero llamativa, que sea fácil de recordar para todos los clientes, 

en cambio, la dimensión 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 información clave de los 

productos o servicios que la sociedad posee para sus clientes, de la misma forma 

se tiene a la herramienta relaciones públicas, esta medida permite a la empresa 

mantener una comunicación directa y confiable con sus clientes y proveedores, es 

por ello que, es de vital importancia que en esta área se cuente con personal 
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capacitado y con amplia experiencia profesional, la tercera herramienta es la 

comunicación, se refiere que al utilizar un solo lenguaje en toda la organización, 

permitirá mantener clientes y proveedores informados, generando confianza e 

identidad institucional. Asimismo, la dimensión comunicaciones internas, de 

acuerdo a Adair y Overton (2021), mencionan que está conformado por la 

comunicación formal, que se basa específicamente en los canales que el gerente 

implementa para mantener una comunicación activa con cada uno de sus 

empleados; asimismo, está conformada por la comunicación informal, que se 

refiere al intercambio de información no oficial, pudiendo realizar en actividades 

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

Los resultados demuestran que la variable PM alcanzó 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 dimensión comunicaciones internas 

con un 55% en el nivel bajo. 

Estos resultados son amparados Afrina. (2017), encontrando que sí 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, Ibañez (2019), 

se obtuvo un Rho de Spearman 0.202, demostrando que el grado de relación entre 

ambas variables es débil directa. 

El quinto objetivo específico, la variable DC está 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 presentación y el precio que estos poseen 

en comparación con los de su competencia; la segunda dimensión valor de uso el 

mismo Li et al., (2021), se dice que es el nivel de rendimiento efectivo que poseen 

las mercaderías y servicios puestas a su venta debiendo eso sí cubrir las 

espectativas de los clientes, otorgando una experiencia única en el uso, dando la 

seguridad en todos los aspectos; en cambio, la dimensión valor final, el mismo Li et 

al., (2021), menciona que es la asignación de todos los costos y gastos, como los 

de fabricación, distribución y ubicación de la mercadería, debiendo asegurarse que 
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dichos productos cumplan con cubrir las necesidades de los compradores con un 

nivel alto de satisfacción. 

Los resultados revelaron que un 60% en el nivel bajo, asimismo, se observa 

que, de sus tres dimensiones, el valor de compra alcanzó un 65% en el nivel bajo, 

seguidamente por el valor de uso con un 60% en el nivel bajo, y por último tenemos 

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

Estos resultados son respaldados por el estudio de Ibañez (2019), se obtuvo 

un Rho de Spearman 0.202, demostrando que el grado de relación entre ambas 

variables es débil directa. Del mismo modo Guzmán (2018), demostrando que entre 

ambas variables existe una relación positiva baja (Rho Spearman 0.388). 

Asimismo, Raez (2018), demostró que el nivel de relación entre ambas variables es 

alta positiva (Rho Spearman 0.922). De la misma manera Muñoz (2017), demostró 

que entre ambas variables de estudio existe un alto grado de relación (Rho 

Spearman 0.745).
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se concluye 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. 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).  

2. Se concluye que la identidad corporativa mantiene una incidencia directa 

baja con la decisión de compra de los Clientes de la Empresa Selecta de 

Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).  

3. Se concluye que las comunicaciones externas mantienen una incidencia 

directa baja con la decisión de compra de los Clientes de la Empresa 

Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).  

4. Se concluye que las comunicaciones internas mantienen una incidencia 

directa moderada con la decisión de compra de los Clientes de la 

Empresa Selecta de Jaén -2021 (Chi cuadrado, ***p = 0,000).  

5. Se concluye que la variable PM alcanzó 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 

dimensión comunicaciones internas con un 55% en el nivel bajo.  

6. Se concluye que la variable DC alcanzó un 60% en el nivel bajo, 

asimismo, se observa que, de sus tres dimensiones, el valor de compra 

alcanzó un 65% en el nivel bajo, seguidamente por el valor de uso con 

un 60% en el nivel bajo, y por último tenemos a la dimensión valor final 

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

 

1. Se recomienda al gerente evaluar el logotipo y marca de la empresa, 

debiendo este transmitir seguridad y modernidad ante la mirada de sus 

clientes. 

2. Se recomienda al gerente de la empresa contar con un nivel óptimo de 

inventario de los productos de mayor rotación, asimismo, si deciden ubicar 

nuevos productos en el mercado deben realizar promociones y facilidades 

de cómo obtener dicho producto en el menor tiempo posible. 

3. 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. 

4. Se recomienda al gerente evaluar y capacitar a sus trabajadores que les 

permita aumentar sus habilidades y conocimientos en atención al cliente y 

sobre todo de las características y beneficios que poseen cada uno de sus 

productos. 

5. Se recomienda al gerente tomar las medidas necesarias sobre la manera 

correcta de la exhibición de los productos, asimismo, debe evaluar las 

estrategias de comunicación digital que se esta utilizando, debiendo contar 

con un periódico mural y buzón 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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ANEXOS 

Anexo A. Matriz de consistencia 
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Anexo B. Operacionalización de variables 

 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

V
a

ri
a
b

le
 1

: 

P
o

s
ic

io
n

a
m

ie
n

to
 d

e
 

m
a

rc
a
 

Es el lugar que ocupa la marca 
en la mente de los 

consumidores respecto el 
resto de sus competidores. 

(Espinoza, 2017) 

Esta variable será 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. 

Identidad corporativa 

Arquitectura de marca 

Ordinal 

Nombre y símbolos 

Relación con otras marcas 

Comunicaciones 
externas 

Publicidad Institucional 

Relaciones publicas 

Comunicación 

Comunicaciones 
internas 

Comunicación formal 

Comunicación informal 

V
a

ri
a
b

le
 2

: 
 

D
e
c
is

ió
n

 d
e

 c
o

m
p

ra
 

Es la evolución 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. 

(Rodríguez, 2019) 

Esta variable será 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. 

. 
 

Valor de compra 

Calidad 

Ordinal 

Presentación 

Precio 

Valor de uso 

Rendimiento efectivo  

Experiencia de uso 

Seguridad 

Valor final 

Distribución 

Ubicación 

Nivel de satisfacción 
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ANEXO C. Instrumento de evaluación 

 

 

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuación: 

Criterios Puntaje 

Muy en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

3 

De acuerdo 4 

Muy de acuerdo 5 

 

01 El logotipo y marca de Selecta son fáciles 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 

     

CUESTIONARIO SOBRE EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA 

EMPRESA SELECTA 

Instrucciones: A continuación, se ofrece una serie de preguntas con la finalidad 

de desarrollar una investigación académica, por lo que le solicitamos responder 

con toda sinceridad, debe marcar cada ítem que se presenta con un ASPA (X), 

además solicitamos responder todas las preguntas ya que no existen respuestas 

correctas o incorrectas, siendo la información confidencial. 

Nº ÍTEMS ESCALA 

1 2 3 4 5 
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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 

que ofrece en su centro comercial 

     

     

07 La imagen corporativa de la empresa Selecta proyecta 

simpatía y conexión 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. 

     

     

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 

     

 

 

 

 

06 La empresa Selecta brinda facilidades a sus clientes para 

adquirir los productos y servicios que ofrece en sus 

establecimientos. 

10 La empresa Selecta se esfuerza por crear valor superior 

para sus clientes 
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II. Escala 

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

III. Ítems: 

N 

1 

CN 

2 

AV 

3 

CS 

4 

S 

5 

 VALOR DE COMPRA      

01 

Para que usted tome la decisión de comprar 

se fija en la forma física de la exhibición del 

producto  

     

02 

Las actividades de comunicación de 

marketing (publicidad, promoción de ventas, 

relaciones públicas, etcétera) influyen su 

decisión de compra del producto. 

     

03 

 Para que usted tome la decisión de comprar 

se fija en canales de distribución que permitan 

una rápida accesibilidad al producto  

     

 VALOR DE USO      

04 Para que usted tome la decisión de comprar 

toma en cuenta el nivel de satisfacción que 

ese producto le otorga.  

     

ENCUESTA SOBRE LA DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA 

EMPRESA SELECTA DE LA CIUDAD DE JAÉN  

I. Instrucciones: Según lo que se le indique conteste objetivamente cada 

una de las preguntas en el siguiente orden de respuesta:  

N° ÍTEMS ESCALA 
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05 Para que usted tome la decisión de comprar 

verifica el rendimiento efectivo del producto y 

el nivel de servicio postventa 

     

06 Para que usted tome la decisión de comprar 

tiene en cuenta la experiencia de uso de ese 

mismo producto de sus amistades o 

familiares.  

     

07 Para que usted tome la decisión de comprar 

tiene en cuenta la calidad, seguridad, 

fiabilidad y facilidad de uso de ese producto.  

     

 VALOR FINAL      

08 Para que usted tome la decisión de comprar 

tiene en cuenta la facilidad para eliminar los 

desechos que genere ese producto. 

     

09 Para que usted tome la decisión de comprar 

tiene en cuenta los efectos secundarios a su 

salud que este le puede generar. 

     

10 Para que usted tome la decisión de comprar 

tiene en cuenta si ese producto genera 

contaminación ambiental. 
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ANEXO D. Validación de expertos 

 



45 
 



46 
 



47 
 



48 
 



49 
 



50 
 



51 
 



52 
 

 

 



53 
 

ANEXO E. Constancia de autorización 

 

 



54 
 

Anexo F. Confiabilidad del instrumento 
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ANEXO G. Figuras 

Figura 1  

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

clientes de la empresa Selecta de Jaén – 2021 
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Figura 2 

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

Selecta Jaén-2021 
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Figura 3 

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

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021 
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Figura 4  

Incidencia de las comunicaciones internas en la decisión de comprar de los 

clientes de la empresa Selecta Jaén-2021 
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Figura 5  

Nivel de percepción de posicionamiento de marca de los clientes de la empresa 

Selecta de Jaén – 2021 
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Figura 6  

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