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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion que existe entre la
personalidad de marca y la lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra
Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. La metodologia utilizada en la investigacion
fue basica de tipo no experimental y transversal descriptivo correlacional con
enfoque cuantitativo. La poblacion del estudio realizado fue indeterminada, debido
a que no se pudo precisar la cantidad exacta, considerandose infinita; asi mismo la
muestra, calculada probabilisticamente, fue de 385 consumidores de la cerveza
artesanal. Para la recoleccion de datos, se usaron dos cuestionarios aplicados a la
muestra. De acuerdo a los resultados, se concluye que existe relacion entre la
personalidad de marca y la lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra
Andina, rechazando la hipoétesis nula y se aceptando la hipétesis de investigacion,
con un coeficiente de correlacion positiva media igual a 0,704. Es decir que, si
mejora la personalidad de marca, también mejora la lealtad del consumidor en el

mismo sentido y magnitud, logrando el crecimiento y sostenibilidad de la empresa.

Palabras clave: Personalidad de marca, lealtad del consumidor, cerveza artesanal

Sierra Andina.

Vii



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between brand
personality and consumer loyalty of Sierra Andina craft beer in the city of Huaraz,
2022. The methodology used in the research is basic non-experimental and cross-
sectional descriptive correlational with a quantitative approach. The population of
the study carried out was indeterminate, because the exact amount could not be
specified, considering it infinite; Likewise, the sample, calculated probabilistically,
was 385 consumers of craft beer. For data collection, two questionnaires applied to
the sample were used. According to the results, it is concluded that there is a
relationship between brand personality and consumer loyalty of Sierra Andina craft
beer, rejecting the null hypothesis and accepting the research hypothesis, with an
average positive correlation coefficient equal to 0.704. In other words, if it improves
the brand personality, it also improves consumer loyalty in the same direction and

magnitude, achieving the growth and sustainability of the company.

Keywords: Brand personality, consumer loyalty, Sierra Andina craft beer.
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INTRODUCCION

La industria cervecera genera empleo directo e indirecto a través de la
produccion de cerveza artesanal, desde la perspectiva del consumidor, las
investigaciones sobre el valor de la marca en este ambito son limitadas (Sandoval
et al., 2018). El modelo de Aaker se aplica a una industria especifica, en este caso,
la de la cerveza, con énfasis en el mercado artesanal, para examinar la
personalidad de marca y la lealtad del consumidor de la Cerveza Artesanal Sierra
Andina, Huaraz. Recientemente la psicologia estd comenzando a infiltrarse en el
ambito de la economia. Por lo tanto, es fundamental enfatizar hoy, que se debe
considerar los deseos y aspiraciones de las personas, ya que son fundamentales
para el éxito de los negocios (Escobar y Mateluna, 2017). Ademés, Chadwick et al.,
(2021) afirman que cuando una marca no esta segura de su rumbo, el valor que
puede producir o la falta de un punto de conexion con el consumidor, es necesario
desarrollar una personalidad y fortalecerla. Por otro lado, la lealtad del consumidor
es perseguido por todas las empresas, pero son muy pocas las que logran
obtenerla (Pino, 2018). La personalidad de marca es un medio muy valorado en un
producto o servicio que facilita la satisfaccion y su posterior fidelidad de los
consumidores de cerveza artesanal.

En los dltimos afos, la fuerte actividad empresarial obligdo al sector
productivo, integrarse a una estructura empresarial dinamica, cambiante y
competitiva, donde la mayoria se enfrenta a una diversidad de productos y servicios
gque buscan satisfacer una necesidad (Afafos y Mayorga, 2020). Ya sea,
ofreciendo un precio bajo o teniendo mejor calidad, y como resultado de esta alta
competitividad surge una interrogante paratodas las empresas: ¢ Qué influye en los
consumidores cuando tienen que tomar una decision de compra?; la respuesta a
esta pregunta no es sencilla, pero segun los expertos mencionan que la mayoria
de las personas realizan una compra, basandose en la percepcion del valor que
ofrecen los productos 0 servicios; esto supera las barreras de precios bajos o la
calidad mas alta (Arya et al., 2019).

Los autores (Kotler y Armstrong, 2018) mencionan que un alto nivel de valor
percibido conduce a una mayor intencion de comprar, lo que representa tener

mayor ventaja competitiva sobre los demas y conlleva a la fidelidad del consumidor



repercutiendo a largo plazo, el éxito de las empresas. Por otro lado, Bishnoi y Kumar
(2016) sostienen que cuando el valor percibido es bajo, es méas probable que los
clientes cambien a productos de la competencia para aumentar el valor. Por lo
tanto, las empresas deben prestar mas atencion a este aspecto, ya que repercutira
en la satisfaccion y la lealtad del cliente, asi como al grado de competencia, el
reconocimiento de la marca y la continuidad de la empresa en el mercado.

A nivel internacional, el valor percibido ha demostrado ser influyente, y en la
actualidad existen estudios que han destacado el papel de la entrega de valor a los
clientes como un imperativo estratégico, para lograr una mayor fidelidad y disminuir
la pérdida de cliente. También hay evidencia de que el valor percibido es uno de
los factores que influye en las preferencias del cliente por los productos y las
marcas, asi como también su relacion de influencia con variables de calidad
percibida y satisfaccién (Luna, 2020).

Por otro lado, los autores (Chadwick et al., 2021) han desarrollado un modelo
mas actualizado de valor percibido, en el que explican por qué los consumidores
compran o0 ho compran un producto, por qué razén prefieren un producto sobre otro
y por qué prefieren una marca concreta. Como resultado, la idea de valor percibido
esta intimamente ligada al comportamiento del consumidor y sirve como predictor
de las intenciones de comportamiento del consumidor (Vicencio et al., 2020).

Hoy en dia, el reto de las empresas esta enfocado en incrementar la lealtad
de los clientes, ya que estos son la base de sus negocios. Para Budur y Poturak
(2021), una base de clientes fieles aumenta el volumen de ventas de la empresa,
reduce los costos de comunicacién para atraer nuevos prospectos y crea valor de
marca por lo que las empresas hacen cada vez mas énfasis en tomar las acciones
necesarias para mantener esta fidelidad, lo que implica encontrar los factores que
inciden de forma positiva en la lealtad del cliente. Los autores, Kitrungpaiboon y
Kim (2016) determinaron en su estudio que, el factor que influye en la lealtad es el
valor percibido, el cual anicamente lo consideraron como utilidad, el boca a boca,
la conveniencia o disponibilidad del producto y la satisfaccion.

Otras investigaciones han demostrado que la lealtad es la suma de varios
factores como la percepcion, calidad percibida, la asociaciéon de marca y

experiencia de uso, de los cuales el mas importante es la experiencia de uso, ya



gue la lealtad no puede existir hasta que se haya comprado y probado el producto
(Mayorga, 2017).

En el &mbito nacional la mayoria de los estudios sobre valor percibido y la
lealtad de cliente se centran en el rubro de productos saludables (Cisneros y
Sandoval, 2021), agencias de viajes, Mypes (Vargas et al., 2020), tiendas de
autoservicio (Campos, 2021), asi como también a la venta del pisco tacnefio
(Pineda, 2019), habiéndose encontrado relaciones significativas entre los
constructos mencionados.

Ahora bien, en la ciudad de Huaraz la venta de cervezas artesanales ha ido
creciendo gradualmente con el transcurso de los afios, esto debido a que a esta
ciudad se haido convirtiendo en un mercado atractivo para los empresarios. Dando
inicio a empresas como Waras Beer, Craft Huaraz, Cerveceria Shinka, etc. Dentro
de ese grupo de cervecerias encontramos a Sierra Andina que ha logrado
posicionar su marca, teniendo buena acogida en el mercado, y por lo tanto su
demanda estéa creciendo; sin embargo, nos encontramos en mercados altamente
competitivos en donde los consumidores tienen varias opciones para elegir un
producto que pueda satisfacer sus necesidades y proporcionarles un mayor valor
percibido tanto racional como emocionalmente y la empresa no es ajena a esta
problematica, pues se ha observado que los consumidores estdn mostrando cada
vez un mayor interés por los productos de la competencia, disminuyendo asi su
compromiso de recompra y repercutiendo en la lealtad de los mismos.

En este contexto, la investigacion se justifica al estudiar la lealtad de los
consumidores de la cerveceria Sierra Andina en funcidn a su percepcion de valor,
con el fin de crear un mayor valor para el producto y fomentar la repeticion de
compra, asi como también sus recomendaciones positivas, lo que favorecera
satisfactoriamente a la empresa. Ademas, existen pocos estudios referentes a la
personalidad de marca en el ambito local.

Segun lo descrito se propone la siguiente cuestion de estudio: ¢ Qué relacion
existe entre la personalidad de la marca y la lealtad del consumidor de cerveza
artesanal Sierra andina de la ciudad de Huaraz, 20227

Y los problemas especificos son: ¢Cbémo se relaciona la personalidad de
marca con la lealtad cognitiva del consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina

en la ciudad de Huaraz, 20227?; ¢ Como se relaciona la personalidad de marca con



la lealtad afectiva del consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad
de Huaraz, 2022?; ¢(COmo se relaciona la personalidad de marca con la lealtad
conativa del consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de
Huaraz, 2022? y ¢Como se relaciona la personalidad de marca con la lealtad de
accion del consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz,
20227

El objetivo general es determinar la relacion que existe entre la personalidad
de marca y la lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra Andina en la
ciudad de Huaraz, 2022.

Y como objetivos especificos tenemos: Identificar el nivel de personalidad de
marca de la cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Medir
la lealtad del consumidor de la cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de
Huaraz, 2022. Describir la relacién entre la personalidad de marca con la lealtad
cognitiva del consumidor de la cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de
Huaraz, 2022. Evaluar la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad
afectiva del consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz,
2022. Determinar la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad conativa
del consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.
Establecer la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad de accion del
consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.

La hipétesis general: Existe una relacion directa y significativa entre la
personalidad de marca y la lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra
Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Y la hipétesis nula: No existe una relacion
directa y significativa entre la personalidad de marcay la lealtad del consumidor de

la cerveza artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.



Il MARCO TEORICO

Los trabajos anteriores del presente estudio, se realizaron en Colombia,
Garmendia (2019), elaboro su investigacion acerca de la satisfaccion y lealtad del
cliente en las operaciones domésticas de las aerolineas colombianas, con el
objetivo de medir los niveles de satisfaccion y lealtad de los clientes de las
aerolineas, y la relacion entre ambas variables. Se realizaron 421 encuestas,
obteniendo un 84,52% de clientes satisfechos. Los niveles de satisfaccion de los
clientes leales y su intencion de recompra son significativamente mayores al resto
de los pasajeros; demostrando asi, que los programas de viajero frecuente son
leales.

En México, Guerra (2021) contribuyd considerablemente a la comprension
de lalealtad de los clientes y los elementos que influyen en ella, particularmente en
los eventos de experiencia de las MiPymes que producen cerveza artesanal en
Nuevo Ledn — México. Ademas, en el modelo indicaron una correlacion favorable
entre las intenciones de recompra, el boca a boca y la experiencia de flujo y el valor
percibido. Se excluyd probables efectos mediadores entre las caracteristicas de la
experiencia de flujo y el valor percibido. En general, los hallazgos de esta
investigacion brindan una comprension mas rigurosa de los efectos del flujo de
experiencias y las caracteristicas del valor percibido sobre la intencién de compra
y el boca a boca en los eventos de experiencia de cerveza artesanal. Esta
conclusion fue avalada por los impactos positivos observados en diez de las once
hipotesis evaluadas en el modelo; la Unica hipotesis que se descarto fue el efecto
beneficioso de la sensacion de control sobre la experiencia del flujo.

En Barcelona, Mayorga (2017) se disefi¢ y definié una personalidad de
marca socialmente responsable a la altura del modelo de Aaker. En esta
arquitectura, los eventos que describen procesos y comportamientos mentales
fueron clasificados y definidos. Algunas estrategias utilizan investigacion
observacional, mientras que otras utilizan un cuestionario para recopilar
informacion. De acuerdo con los objetivos del estudio, la poblacion incluyé a
personas que cumplian ciertos criterios, podemos decir que esta investigacion
descubre una coleccion de rasgos o cualidades que ayudan a caracterizar la

personalidad de una persona con una fuerte inclinacion hacia el compromiso social.



La dimension socialmente responsable propuesta en esta tesis tiene unos
personajes que, trasladados a la personalidad de marca, quedan exentos de la
dimensién socialmente responsable propuesta en esta tesis. La fuerza de la
asociacion fue medida por el coeficiente de contingencia de Cramer, para evaluar
la validez de la hipotesis.

En México, Vidrio et al, (2020) realizaron un estudio sobre la calidad de
servicio hotelero en la intencion de compra y la lealtad del consumidor mexicano,
tuvo como objetivo de estudio hacer la evaluacion de los efectos indirectos y
directos sobre la calidad del servicio hotelero acerca de la intencién de lealtad y
compra de los clientes mexicanos, el tipo de investigacion que se trabajo fue
transversal, correlacional — causal, aplicando un andlisis cuantitativo en las
variables estudiadas, la muestra fue de mujeres y hombres a partir de 18 afios, asi
mismo el instrumento utilizado fue el cuestionario, como resultado se tuvo un efecto
significativo de 0.87 sobre la lealtad conativo y la intencion de compra de los
consumidores hoteleros, concluyendo la relacion entre lealtad de los clientes,
calidad de servicio e intencién de compra sobre la personalidad de la marca.

En ecuador, los autores Arguello et al, (2017) en su articulo de investigacion
sobre la lealtad del cliente en los hostales de la ciudad de Riobamba de ecuador,
su objetivo fue determinar los niveles de lealtad por parte de los clientes hacia los
hostales de Riobamba. La naturaleza del estudio fue de tipo descriptiva explicativa,
realizando un diagnostico de las variables y del mismo modo identificar las causas
de lalealtad del cliente, la poblacion de estudio fe de 4420 clientes y para la muestra
128 clientes, aplicando el instrumento de cuestionario. Llegando a concluir que
61.7% de clientes tiene una conducta buena y favorable, indicando que volveran a
utilizar los servicios que ofrece el hostal y del mismo modo recomendaran el servicio
por su buena experiencia.

En Tacna, Vargas (2017) estudio la relacion entre la personalidad de marca
y la lealtad de refresco Coca Cola de la provincia de Tacnha. El objetivo general fue
evaluar el vinculo entre la personalidad de la marca, la imagen de la marca y la
lealtad del consumidor en Tacna. La investigacion fue de naturaleza no
experimental y transversal, ya que se tomd una muestra representativa en un
determinado momento en el tiempo y el espacio. La poblacién de investigacion

estuvo conformada por clientes de la region de Tacna y la muestra estuvo



conformada por 382 consumidores. Las conclusiones del autor son que la
personalidad de la marca y la lealtad a la marca estan directamente relacionadas
con un valor de 0,809. La identidad de marca impacta directa y profundamente la
lealtad del cliente a la marca.

En Lima, Avilés (2020), en su tesis denominada personalidad de marcay el
advergaming en una institucion privada de Ate, 2020, concluy6é que el nivel de
personalidad de marca se reflej6 en que, 17 encuestados que representaron el
31,5% indicaron que se tiene un nivel de casi siempre en la personalidad de marca,
mientras que 37 encuestados que representaron el 68,5% consideraron que la
personalidad de marca se ubica en un nivel siempre, siendo el nivel siempre el mas
fuerte en los resultados.

En Trujillo, Ruiz (2022) en su tesis de maestria sobre la incidencia y niveles
de satisfacciéon de la lealtad de los clientes en un GYM de Truijillo, 2021, en su
muestra de 190 personas le permitié concluir que de acuerdo a su baremo se
obtuvieron como resultado, 86 clientes que representan el 45.2% consideraron que
la lealtad se encuentra en un nivel bajo, mientras que 62 clientes que representaron
el 32.6% consideraron que se ubica en un nivel medio y solo 42 personas que
fueron el 22.11% consideraron a la lealtad estar en un nivel alto.

En Arequipa, Fernandez y Lopez (2021) en su investigacion que
denominaron nivel de satisfaccion en la marca y la lealtad del consumidor en un
hotel de Arequipa, 2020, concluyeron que, gracias a su muestra de 224 clientes,
los resultados fueron la existencia de relacion entre el nivel de satisfaccion de la
marca y la dimensidn lealtad cognitiva, se obtuvo un Rho de 0,616 ubicandose en
el nivel de correlacion positiva mediana.

En Arequipa, Fernandez (2022) en su estudio de investigacion denominado
satisfaccion del cliente y la lealtad para una clinica de rehabilitacion de Arequipa,
2022. Con su muestra de 331 clientes, se concluyd que, existe una relacion entre
la satisfaccion del cliente por la clinica y la dimensién lealtad afectiva con un
coeficiente de correlacion del 0,420, ubicandose en el nivel de correlacion positiva
débil.

En Huaraz, Neglia (2018) el principal objetivo fue evaluar el vinculo entre la
marca y la lealtad del cliente en los minimarkets de Huaraz en 2015. Se utilizé un

disefio correlacional y transversal. Se estudiaron 2 120 personas, con una muestra



de 325 clientes para diferentes minimarkets, los tres principales comerciantes de
esta region. Se utiliz6 un cuestionario con respuestas en escala Likert para
recolectar datos. Los resultados muestran que la lealtad a la marca esta altamente
relacionada con la lealtad del consumidor en los minimarkets de Huaraz en 2015.
El grado es del 59,3 por ciento y el nivel es medio.

Ahora, definiremos la Personalidad de la marca, que segun Luna (2020), las
marcas son criticas en los negocios globales porque inciden en el proceso de
identificacion, intercambio y decision de compra. Ademas, Aaker et al., (2012) por
su parte, sefialan que en los Ultimos afios la marca ha pasado de ser un activo
secundario a convertirse en el activo principal para la gran mayoria de empresas.
En este momento, las empresas luchan por la atencion de consumidores mas
informados e insatisfechos en mercados donde la competencia es feroz y el entorno
es dinamico y, en ocasiones, cadtico. Asimismo, Kotler y Keller (2017) afirman que
la marca de una empresa es uno de sus activos intangibles mas importantes.

Contar con una personalidad de marca definida, va a facilitar la eleccion del
consumidor al tomar una decisién de compra sobre un producto a pesar de la
variedad de productos ofertados en el mercado (Pérez et al., 2018). Por otro lado,
los autores Ruiz y Avalos (2020) hacen mencion sobre la preferencia hacia una
marca especifica se relaciona a la lealtad de marca, haciendo que el consumidor
tenga preferencias de recompra sobre los productos o servicios que han creado
una satisfaccién anteriormente. Sabemos que, al referirnos a la marca, esto hace
referencia al nombre, atributo, servicio o producto que es percibido por el cliente
(Escobar Y Gallardo 2018).

La personalidad de una marca se refiere a los aspectos emocionales y
simbolicos asociados con una marca, asi como a las interacciones de la marca con
el entorno que la rodea y la audiencia destinataria (Bishnoi y Kumar, 2016). Para
diferenciarse de la competencia, las empresas deben tener una personalidad
propia, definida por un conjunto de atributos con los que el cliente puede establecer
multiples relaciones. También se requiere coherencia y fiabilidad (Amjad et al.,
2018). Los clientes estan protegidos de las sorpresas desagradables por el
compromiso de una marca de mantener un nivel de calidad constante en sus
productos (Luna, 2020). Por otro lado, de debe considerar que el cliente de hoy

trata de minimizar el riesgo y el tiempo de analisis al momento de decidir una



compra, por lo que se debe considerar la promesa y dedicacion de las empresas a
una oferta sustentable, asi como la consistencia, la compra repetitiva y la lealtad.
Ademas, es un simbolo de cultura interna-comunicacion externa que, en ocasiones,
los valores y cualidades de la marca sirven como referente diferenciador para los
trabajadores de la empresa, fomentando una fuerte cultura interna. La conviccién e
identificacion del personal con los valores de la organizacion los motiva a
expresarlos en su trabajo diario, impregnando también al consumidor (Kotler y
Armstrong, 2018). Como beneficio final, las empresas invierten tiempo y dinero en
innovar sus productos y servicios. No es raro que los competidores adapten
inmediatamente estos conceptos. En consecuencia, la marca facilita que los
competidores imiten los conceptos con rapidez y facilidad. En esta situacion, la
capacidad de una marca de vincularse inmediatamente a los cambios del mercado
constituye una defensa increiblemente eficaz (Garanti y Kissi, 2019). El caracter de
una marca debe formarse de tal manera que se pueda confiar en que persistira a
lo largo del tiempo. La satisfaccion de los clientes y la fidelidad a la marca también
son consideraciones importantes para esta empresa.

Segun los autores Chadwick et al., (2021) definen la personalidad de marca
como la manera fundamentalmente consistente y constante al pensamiento y
sentimiento las personas en una variedad de escenarios. Adicionalmente, laimagen
de una marca esta formada, como se dijo anteriormente, por la personalidad de la
marca, entendida como la suma de percepciones vinculadas a una determinada
marca; las percepciones derivadas de estas asociaciones son significativas en el
sentido de que son facilmente identificables por el puablico de la marca. Ademas,
son percibidos por otras personas, y podrian formarse en dimensiones de la propia
identidad de la marca (Vicencio et al., 2020). Asi como un individuo humano puede
ser visto como agradable u hostil, cortés o arrogante, superficial o profundo, las
marcas pueden proyectar una imagen humanizada en sus audiencias que refleje
su personalidad equivalente.

Los creadores de marcas deben seleccionar una personalidad que sea
compatible con el producto o servicio que intentan marcar (Bairrada et al., 2018).
Sin embargo, es fundamental que esa personalidad sea coherente y digna de
confianza, ya que los esfuerzos de comunicacion pueden verse socavados si la

experiencia del usuario con la marca y la organizacién que la respalda crea la



sensacion de una version fabricada de la realidad. Cada negocio tiene una
personalidad distinta y, por extension, una marca distinta. La ausencia de
personalidad tendr4d el mismo peso en sus oyentes que una persona sin
personalidad (Afiafios y Mayorga, 2020).

Algunos especialistas en marketing creen que es beneficioso desarrollar una
personificacion de la marca, que intenta centrar las percepciones de los
consumidores en las cualidades de un producto o servicio como unarepresentacion
de un tipo humano. Numerosos clientes comunican sus sentimientos emocionales
sobre articulos o marcas especificos al conectarlos con personas conocidas (Gallart
et al., 2019). La identificacion de las conexiones actuales de los clientes con la
personalidad de una marca y el desarrollo de la personalidad para productos
novedosos, son trabajos de marketing criticos.

Por otro lado, los autores Escobar y Mateluna (2017) crean un modelo de
personalidad de marca que incluye sinceridad, emocion, competencia, sofisticacion
y rudeza.

1. Sinceridad: caracterizada por nociones de practicidad y honestidad. Es
apropiado para empresas que pretenden ser transparentes con sus consumidores
sobre la imagen de su conexion con ellos, enfatizando el caracter familiar y siendo
amables, cautelosas y cercanas al consumidor (Escobar et al., 2017). Se refiere al
entorno familiar e inmediato. Honesto: asociado con veracidad, sinceridad y
veracidad. Saludable: se trata de ser saludable y Unico. Alegre: Posibilita una
relacion con el consumidor, con caracteristicas como que la marca sea considerada
agradable, emocional o amigable (Wantini y Yudiana, 2021).

2. Entusiasmo: se relaciona con las caracteristicas de valentia, hostilidad,
imaginacion y eventos actuales (Safeer et al., 2021). Sus caracteristicas definitorias
incluyen ser moderno, autosuficiente, inventivo y asertivo (acciones de
comunicacién). Atrevido: asociado con lo emocionante, moderno y atrevido.
Animado: se relaciona con la juventud, es animado e irradia sentimientos positivos.
Inventivo: permite la creatividad y se asocia con ser distintivo e imaginativo. Posee
cualidades de contemporaneidad e independencia, las cuales son indicativas de un

perfil siempre actual (Li et al., 2020).
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3. Competencia: Se expresa en torno a las nociones de confiabilidad como
rasgo del trabajador, eficiencia, confiabilidad y cautela; e inteligente como una placa
de técnico.

Corporativo y serio, encarna el éxito en todas sus dimensiones, incluido el
liderazgo, la seguridad y la influencia. Confiables: Son caracteristicas de seguridad
y compromiso o esfuerzo; es un patrén de conducta a lo largo del tiempo, es decir,
confiabilidad (Zainudin et al., 2019). Exitoso: asociado con la vision de lograr el
éxito, tener confianza y liderazgo. Inteligente: Asociado con el dominio técnico, el
intelecto y un énfasis corporativo o0 empresarial.

4. Sofisticacioén: La personalidad caracteristica de los productos de lujo es
identificada por marcas capaces de asociarse claramente con las cualidades de
clase alta y atractivo (Bishnoi y Kumar, 2016). Incorpora connotaciones ambiguas
propias de la idea, como provocadoras, intelectuales y sensuales, pero también
meramente femeninas 0 machistas, pomposas o simplemente lujosas. Clase
superior: se refiere al refinamiento de la marca, que la hace atractiva para el
mercado objetivo, valiosa para el cliente, glamorosa y atractiva. Encantador: exhibe
caracteristicas de delicadeza, ternura y brillantez, todo lo cual estd asociado con el
lado no racional.

5. Rudeza: esta personalidad se define por dos caracteristicas
fundamentales: la preferencia por las actividades al aire libre y la resistencia
(Chadwick et al., 2021). Como resultado, tiene una actitud obviamente masculina,
enérgica, atlética y que muestra signos evidentes de fuerza y dureza. Abierto:
enfatiza caracteristicas de fuerza y / o solidez, y en ocasiones esté relacionado con
la masculinidad de la marca. Resistente: asociado con la resistencia y durabilidad
de la marca en una variedad de escenarios.

La personalidad de la marca puede servir como un punto importante de
diferencia (Gallart et al., 2019), particularmente en situaciones en las que las
marcas son comparables en términos de caracteristicas del producto, una condicién
gue, como se predijo anteriormente, se esta volviendo cada vez mas frecuente en
todas las industrias y mercados (Shetty y Fitzsimmons, 2021). Esta capacidad para
diferenciar la marca puede motivar la incorporacion de la personalidad en el sistema
de identificacion de la marca y, como se dijo anteriormente, puede requerir hacer

su andlisis dentro del primer paso del enfoque sugerido (Kumar, 2018).
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Simultdneamente, puede gestionar la estrategia de comunicacién de la marca. En
términos de opciones de contenido y medios y, en dltima instancia, en términos de

la propuesta de valor de la marca.

Con respecto, a la lealtad del consumidor, es necesario recordar que existen
diversas perspectivas y puntos de vista, por lo que es fundamental evaluar las ideas
mas utilizadas. Segun el criterio conductual, la fidelidad del cliente a una marca se
define como una respuesta conductual no aleatoria basada en alguna unidad de
decision a lo largo del tiempo en relacién con una 0 mas marcas alternativas (Kotler
y Armstrong, 2018), y es una funcion de los procesos de decisién y evaluacion
psicolégicos; de manera similar, de acuerdo con los criterios actitudinales, la lealtad
se ve como una especie de fuerza que existe entre una actitud de persona relativa
y una actividad de compra repetida; en otras palabras, consideran la lealtad como
un comportamiento de compra repetido (Kim y Huang, 2020).

La lealtad del cliente es define como una actitud relativa hacia la marca y se
mide de acuerdo a la conexion del cliente con la marca; por lo que, un cliente leal
es capaz de recomendar dicha marca (McMullan, 2005).

En tal sentido los autores Vargas et al., (2020) afirman que es dificil definir y
cuantificar eficazmente la lealtad a la marca. Asi mismo, los autores Keshavarz y
Jamshidi (2018) creen que, desde el punto de vista actitudinal, la lealtad del cliente
se define como el deseo de prolongar la conexién con un proveedor de servicios
Por otro lado, describen la lealtad del cliente como un compromiso y la intencion
del consumidor de continuar comprando y consumiendo servicios preferidos a lo
largo del tiempo. (Kotler y Armstrong, 2018).

Los consumidores leales siempre han sido fundamentales para el éxito, a
largo plazo, de una organizacion (Flores et al., 2019). Sin embargo, en el clima
actual, la lealtad del cliente es mas critica y esta en peligro que nunca. Casi todas
las empresas actuales corren cada vez mas el riesgo de perder clientes ante la
competencia (Markovi¢ et al., 2022). Al mismo tiempo, cuando las empresas
amplian sus intentos de competir por los mismos nuevos consumidores, el costo de
adquisicién aumenta mientras que la eficacia de esos esfuerzos de adquisiciéon
disminuye. En el mercado ultra competitivo de hoy, las enormes recompensas

financieras de la retencion de clientes son aun mas criticas. Los autores Haque et
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al., (2020) expertos en lealtad del consumidor, descubrieron que al mejorar un 5%
en la retencion de clientes, se podria incrementar los ingresos hasta en un 100%.
Y viceversa, una empresa que pierde el 5% de sus clientes puede ver disminuir sus
ganancias hasta en un 50% (Budur y Poturak, 2021).

Un enfoque actitudinal para el analisis y comprension de la lealtad de compra
requiere definir primero qué es la lealtad actitudinal en términos de percepciones y
sentimientos del cliente. Por lo que Arya et al., (2019) define que, es una actitud
positiva favorable referente a una marca o servicio especifico, formada por un
proceso interno de evaluacion por parte del consumidor, que diferencia los aspectos
gue conducen ala compra recurrente.

Hay dos diferencias principales entre el enfoque actitudinal y el conductual
para entender la lealtad del cliente (Adha y Utami, 2021): | los aspectos psicologicos
o cognitivos (la lealtad es la manera o actitud que se refleja tras la evaluacion); vy ii)
los aspectos sociales (la lealtad es la actitud, la personalidad o el proceso de
evaluacion del cliente, influenciado por el grupo social al que pertenece o del que
esta rodeado (Budur y Poturak, 2021).

Con respecto a la conducta futura, como la intencion de permanecer y la
dedicacion hacia la organizacion, la "lealtad actitudinal" hace referencia a las
acciones y actitudes pasadas. En consecuencia, se hace hincapié en el
compromiso del individuo con la conducta futura respecto a una marca especifica
o proveedor de servicios (Yang y Lee, 2019).

La lealtad actitudinal es la intencion de compra, que se manifiesta en el
cliente o en quienes reciben una recomendacion, Por si fuera poco, se valoran la
preferencia por un producto o lugar como factor de fidelizacion de clientes. Segun
(Escobar et al., 2017) en su enfoque de la lealtad actitudinal, han surgido un gran
namero de medidas que pueden definir la lealtad actitudinal, como una disposicion
de compra, la eleccidn, la satisfaccion y la calidad percibida. Otras medidas son la
conviccion, la opinion, la marca, el establecimiento, la facilidad de uso, el
compromiso y la confianza. Segun Ramos y Bernate (2019) los consumidores
leales compran mas articulos, son menos sensibles a los precios y prestan una
atencion menor a la publicidad de la competencia. Ademas, los consumidores
leales promueven lo que se conoce como boca a boca y recomiendan a otros

clientes.
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Las dimensiones segun Keshavarz y Jamshidi (2018) son: Lealtad cognitiva:
Es la relacion de los beneficios recibidos de los proveedores en relacion con los
costos sacrificados por los clientes. Lealtad afectiva: en esencia, es una variable
que refleja la utilidad neta derivado de un proveedor (Aji, y Muslichah, 2022).
Lealtad conativa: representa la cognicion del cliente sobre la naturaleza de la
relacion de intercambio con sus proveedores, Las demandas basicas pueden
medirse sin profundizar demasiado en la jerarquia conceptual de los requisitos del
consumidor y lealtad de accién: muestran lo que el cliente compra cualquier cosa
con la marca a la que le es leal (Kotler Y Armstrong, 2018). A continuacién, se
describe cada una de las dimensiones de la lealtad del consumidor, iniciaremos con
la lealtad cognitiva: Este es un primer paso crucial, segun Haque et al., (2020)
porque muestra si el producto es atractivo, ya que tiene mucho que ver con la
imagen y la marca de la empresa, y porque cuando un cliente consume un producto
o servicio, debe quedar satisfecho y tener una experiencia que pueda recomendar,
y esto genera beneficios positivos para la empresa. En segundo lugar, la lealtad
afectiva para Kotler y Keller (2017), es una lealtad emocional que posee un cliente
al comprar un producto o servicio, ya que tendra reacciones y asi no podra alterar
la marca que elige.

Asi mismo en tercer lugar tenemos la lealtad conativa: que se refiere a los
pensamientos favorables de los clientes sobre un producto o servicio pueden
producirse por la formacion recurrente que tienen al comprarlo, segun los autores
(Flores et al., 2019) de este modo, los clientes se convierten en devotos de la marca
gue utilizan. Finalmente, la lealtad de accién: Se trata cuando los clientes son
capaces de superar cualquier barrera que les impida utilizar sus productos o
servicios, este tipo de lealtad conductual es muy beneficiosa, como sefiala (Kotler
y Armstrong, 2018).

La satisfaccion del cliente es el sentimiento que tienen los clientes sobre el
valor de los servicios que reciben de un proveedor en su conjunto. Segun Haque et
al., (2020), el exceso de todos los sentimientos resultantes de la valia percibida
podria verse como un reflejo. Puede definir la satisfaccion como la sensacion de
plenitud de un cliente sobre cuanto de sus requisitos, objetivos y aspiraciones se

han satisfecho (Vargas et al., 2020).
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion: La investigacion fue basica porque sirve de
soporte o0 sustento para otras investigaciones (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.1.2. Disefio de investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental y transversal descriptivo
correlacional con enfoque cuantitativo. Ademas, el disefio no experimental
se basé en informacion recopilada directamente de los individuos o de la
ubicacion de los eventos, sin el uso de variables manejadas o controladas
(Supo y Zacarias, 2020).

De manera similar, la investigacion fue transversal porque la
recoleccion de datos se realizé una sola vez y respondié a descripciones de
variables, pero no de variables individuales, sino de sus asociaciones,
determinando la correlacion entre variables a lo largo del tiempo sin describir
su relacion causal. (Hernandez y Mendoza, 2018).

Figural: Disefio de la investigacion correlacional

M = Los consumidores de la cerveza artesanal Sierra
Andina en la ciudad de Huaraz

O1 = Personalidad de marca

02 = Lealtad del consumidor

r = Relacion que existe entre las variables de estudio.
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3.2. Variables y Operacionalizacion
Variable X: Personalidad de marca
Definicion conceptual:

Los aspectos emocionales y simbdlicos (sinceridad, entusiasmo,
competencia, sofisticacion y rudeza) relacionados con el comportamiento de
una marca hacia su entorno y su publico objetivo se denominan personalidad
de marca (Bishnoi y Kumar, 2016).

Definicion operacional:

Se tom6 en cuenta las dimensiones Sinceridad, Entusiasmo,
Competencia, Sofisticacion, Rudeza, las cuales se encuentran
operacionalizados en 15 items.

Escala de medicion: Ordinal
Variable Y: Lealtad del consumidor
Definicion conceptual:

La lealtad del consumidor se define como una actitud relativa hacia la marca
y se mide de acuerdo a la conexion del cliente con la marca; por lo que, un
cliente leal es capaz de recomendar dicha marca (McMullan, 2005).
Definicion operacional:

Setomao en cuenta las dimensiones: cognitiva, afectiva, conativa y de accion,
las cuales se encuentran operacionalizados en 20 items.

Escala de mediciéon: Ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion
Se consider6 como poblacion a todos los consumidores de la cerveza
artesanal sierra andina en la ciudad de Huaraz; debido a que no existe un
registro especifico, se considerd una poblacion indeterminada.
Criterios de inclusion:
Mujeres y varones mayores de 18 afios
Clientes que acuden a los restaurants, markets, restobares, entre otros

establecimientos que ofrecen el producto.
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Criterios de exclusion:
Los seguidores de redes sociales, debido a que no todos son los

consumidores finales.

3.3.2. Muestra
La muestra fue calculada probabilisticamente a través de la formula
del muestreo para poblaciones infinitas. De los calculos obtenidos, la

muestra fue de 385 consumidores. Ver anexo 3.

3.3.3. Muestreo

Se usO el muestreo aleatorio simple. Se visito los lugares de mayor
consumo de cerveza artesanal como son: Minimarket Novaplaza,
Restobares, entre otros y se aplicd la encuesta a los compradores del

producto mencionado.

3.3.4. Unidad de anadlisis
Las personas mayores de 18 afios que consumen la cerveza

artesanal Sierra Andina.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se utilizé la técnica de la encuesta con su respectivo instrumento, el
cuestionario. Para ello, ambos instrumentos fueron redactados por la
investigadora en funcion a las dimensiones de cada una de las variables, los
cuales seran medidos en una escala ordinal (1-5).

El instrumento fue confiabilizado a través de una prueba piloto a 15
personas en un resto-bar. Se aplicé la prueba estadistica del alfa de
Cronbach para ambos instrumentos; el cual arrojé un valor de 0.81 para el
primer instrumento y 0.83 para el segundo. Estos resultados significan que

los dos instrumentos son altamente confiables. Ver anexo 4.
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3.5. Procedimientos

Se solicitd la autorizacion al gerente de la Cervecera Sierra Andina
para poder realizar el estudio de su marca y demas empresas que
comercializan la cerveza artesanal Sierra Andina (Minimarket Novaplaza,
Restobares y otros) para poder encuestar. Al ingresar a los establecimientos,
se tuvo en cuenta el cumplimiento de los protocolos de seguridad para
prevenir el contagio del Covid 19. Posterior a ello, se elaboré una base de
los datos en el Excel 2019 que luego se export6é al software estadistico
SPSSV.26.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos se analizaron mediante estadisticas descriptivas, y los
resultados se presentaron en tablas de frecuencia y porcentaje para cada
variable del estudio, de acuerdo con los objetivos de la investigacion. Una
vez finalizada la fase de recoleccion de datos, éstos se tabularon y se
procesaron mediante el programa estadistico SPSSV.26, utilizando las
variables especificadas.

Se empleo la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, ya que
el tamafio de la muestra fue superior a 50, obteniendo como resultado una
distribucion no normal, por ello se, aplicé el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman como prueba estadistica para contrastar la hipétesis.

Basandose en tablas descriptivas y cruzadas, asi como en el marco
tedrico de este estudio; la discusion, las conclusiones y las sugerencias

también se basaran en las doctrinas teéricas referenciadas.

3.7. Aspectos éticos

Se considerd mantener los datos personales de los encuestadas bajo
confidencialidad, a fin de aplicar el principio de imparcialidad y realidad.
Ademas, se respeto los derechos de autor de todos los documentos
analizados para el presente estudio. Se citd a los autores de los contenidos
usados en el informe de tesis. Finalmente, el documento fue revisado por un
software anti plagio para mantener la integridad del autor y no incurrir en

plagio de textos.

18



V. RESULTADOS

Los resultados de la investigacion fueron obtenidos tras realizar una encuesta
dirigida a los consumidores de la cerveza artesanal Sierra Andina.

Anélisis descriptivo

Identificar el nivel de personalidad de marca de la cerveza Artesanal Sierra Andina

en la ciudad de Huaraz, 2022.

Tabla 1

Nivel Personalidad de Marca

Frecuencia Porcentaje

Fuerte 189 49,1
Vélido Intermedio 178 46,2
Débil 18 4.7
Total 385 100,0

Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

A partir de la tabla anterior observd lo siguiente, 18 consumidores que
representaron el 4.7% tuvieron un nivel de personalidad de marca débil, mientras
gue 178 consumidores que fueron representados por el 46,2% obtuvieron un nivel
de personalidad de marca intermedio, por ultimo, 189 consumidores que

representaron el 49,1% tuvieron un nivel de personalidad de marca fuerte.
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Medir la lealtad del consumidor de la cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad
de Huaraz, 2022.
Tabla 2

Nivel de lealtad del consumidor

Frecuencia Porcentaje

Leal 207 53.8
Vélido Medianamente Leal 159 41.3
Poco Leal 19 4.9
Total 385 100.0

Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

En la tabla anterior se observo lo siguiente, 19 de los encuestados que
representaron el 4.9% tuvieron un nivel de lealtad del consumidor poco leal,
mientras que 159 de los encuestados que fueron representados por el 41,3%
obtuvieron un nivel de lealtad del consumidor medianamente leal, por ultimo, 207
de los encuestados que representaron el 53,8% tuvieron un nivel de lealtad del

consumidor Leal.
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Resultados inferenciales

Como parte del estudio, se llegod arealizar la prueba de normalidad, para determinar

el estadistico a emplear, logrando ser paramétrico o no paramétrico. Los calculos

se muestran a continuacion.
Tabla 3

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.

Personalidad de
280 385 ,000

marca

Lealtad del
259 385 ,000

consumidor
Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla anterior, se usé la prueba de

Kolmogorov-Smirnov, por tener una muestra mayor que 50; el nivel de significacion

arrojado para ambas variables es de 0,000, siendo ambas variables menores al

0,05, por tal sentido los datos no corresponden a una distribucion normal, para ello

se sugiere usar el estadistico no paramétrico de Rho Spearman para determinar si

existe relacion entre las variables.
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Describir la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad cognitiva del

consumidor de la cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.

Tabla 4
Correlacion entre la personalidad de la marca y la lealtad cognitiva
Personalidad Lealtad
de marca cognitiva
Coeficiente de I
L 1,000 476
Personalidad de  correlacion
marca Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de ”
L, 476 1,000
correlacion
Lealtad cognitiva _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

Una vez analizado la tabla anterior, se puede evidenciar que el P valor es: 0,000

siendo menor a 0,01, a partir de lo cual, se manifiesta que existe relacion entre la

personalidad de la marca y la lealtad cognitiva. Asimismo, se tiene un coeficiente

de correlacion de 0,476 y de acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel

de correlacion es positiva débil.
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Evaluar la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad afectiva del

consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.

Tabla 5
Correlacion entre la personalidad de la marca y la lealtad afectiva
Personalidad  Lealtad
de marca afectiva
Coeficiente de "
. 1,000 ,708
Personalidad correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de ”
_ ,708 1,000
correlacion
Lealtad afectiva _
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

Después de analizar la tabla anterior, se puede evidenciar que el P valor es: 0,000

siendo menor a 0,01, a partir de lo cual, se manifiesta que existe relacion entre la

personalidad de la marcay la lealtad afectiva. Ademas, se tiene un coeficiente de

correlacion de 0,708 y de acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel de

correlacion es positiva media.
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Determinar la relacién entre la personalidad de marca con la lealtad conativa del
consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.
Tabla 6

Correlacion entre la personalidad de la marca y la lealtad conativa

Personalidad Lealtad

de marca conativa
Coeficiente de o
., 1,000 ,566
Personalidad de correlacion
marca Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de "
: ,566 1,000
correlacion
Lealtad conativa _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

De la tabla anterior, se puede evidenciar que el P valor es: 0,000 siendo menor a
0,01, a partir de ello, se manifiesta que existe relacion entre la personalidad de la
marca Yy la lealtad conativa. Asimismo, se tiene un coeficiente de correlacion de
0,566 y de acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel de correlacion es

positiva media.
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Establecer la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad de accion del

consumidor de cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.
Tabla 7

Correlacion entre la personalidad de la marca y la lealtad de accion

Personalidad de Lealtad de
marca accioén
Coeficiente de "
L, 1,000 ,639
Personalidad correlacion
de marca Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de "
. ,639 1,000
Lealtad de correlacion
accion Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

Después de analizar la tabla, se puede evidenciar que el P valor es: 0,000 siendo
menor a 0,01, a partir de lo cual, se manifiesta que existe relacion entre la
personalidad de la marcay la lealtad de accion. Ademas, se tiene un coeficiente de
correlacion de 0,639 y de acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel de

correlacion es positiva media.
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Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la personalidad de marca y la lealtad del
consumidor de la cerveza artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022.
Prueba de hipodtesis

Hi: Existe una relacion directa y significativa entre la personalidad de marca y la
lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra Andina en la ciudad de
Huaraz, 2022.

HO: No existe una relacién directa y significativa entre la personalidad de marcay
la lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra Andina en la ciudad de
Huaraz, 2022.

Tabla 8

Correlacion entre la personalidad de la marca y la lealtad del consumidor

Personalidad Lealtad del

de marca consumidor

Coeficiente de

*%

., 1,000 , 704
Personalidad de correlacion
marca Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de "
., , 704 1,000
Lealtad del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultado de SPSS 26 a partir de la base de datos

Una vez analizada latabla correspondiente al objetivo general, se puede evidenciar
que el P valor es: 0,000 siendo menor que 0,01; a partir de lo cual, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion que fue, existe una relacion
directa y significativa entre la personalidad de marca y la lealtad del consumidor de
la cerveza artesanal Sierra Andina. Manifestando que existe relacion entre ambas
variables; asimismo, se tiene un coeficiente de correlacién igual a 0,704 y de
acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel de correlacion es positiva

media.
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V.  DISCUSION

Con respecto al primer objetivo especifico que fue, identificar el nivel de
personalidad de marca de la cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de
Huaraz 2022, se observo en latabla 1 que, 18 consumidores representaron el 4.7%
de nivel débil, mientras que 178 consumidores que fueron representados por el
46,2% obtuvieron un nivel de personalidad de marca intermedio, por ultimo, 189
consumidores que representaron el 49,1% tuvieron un nivel de personalidad de
marca fuerte, con lo cual se manifiesta que existe una tendencia preponderante al
nivel fuerte. Se encontré un estudio similar elaborado por Avilés (2020), quien
concluy6 que el nivel de personalidad de marca se reflej6 en que, 17 encuestados
gue representaron el 31,5% indicaron que se tiene un nivel de casi siempre en la
personalidad de marca, mientras que 37 encuestados que representaron el 68,5%
consideraron que la personalidad de marca se ubica en un nivel siempre, siendo el
nivel siempre el més fuerte en los resultados.

Asimismo, la personalidad de marca es un medio muy valorado en un producto o
servicio que facilita la satisfaccion y su posterior fidelidad de los consumidores de
cerveza artesanal. Estos datos se afirman por, Chadwick et al., (2021) que definen
la personalidad de marca como la manera fundamentalmente consistente y
constante al pensamiento y sentimiento de las personas en una variedad de
escenarios. Adicionalmente, la imagen de una marca esta formada por la
personalidad de la marca, entendida como el conjunto de percepciones asociadas
a una determinada marca; las percepciones derivadas de estas asociaciones son
significativas en el sentido de que son facilmente identificables por el publico.

Se concluye que, se identificd un nivel fuerte en la personalidad de marca con la
cerveza artesanal Sierra Andina, gracias a que esta brinda una variedad de
sabores, colores atractivos, ingredientes naturales y realza la cultura de nuestra

provincia.

Para el segundo objetivo especifico que fue, medir la lealtad del consumidor de la
cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. De acuerdo a la
tabla 2 se menciona que, 19 de los encuestados que representaron el 4.9% tuvieron
un nivel de lealtad del consumidor poco leal, mientras que 159 de los encuestados

qgue fueron representados por el 41,3% obtuvieron un nivel de lealtad del
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consumidor medianamente leal, por ultimo, 207 de los encuestados que
representaron el 53,8% tuvieron un nivel de lealtad del consumidor Leal, con ello
se puede decir que hay tendencia hacia un nivel leal, solo con una diferencia entre
los dos primeros niveles del 12,5%. Los datos fueron comparados con Ruiz (2022)
y se obtuvo como resultado, 86 clientes que representan el 45.2% consideraron
gue la lealtad se encuentra en un nivel bajo, mientras que 62 clientes que
representaron el 32.6% consideraron que se ubica en un nivel medio y solo 42
personas que fueron el 22.11% consideraron a la lealtad estar en un nivel alto.

A partir de esto se menciona que la lealtad viene hacer el apego del consumidor a
un determinado servicio, empresa o productor, esto se ve reflejado en el consumo
constante que realiza el consumidor, como también la publicidad boca a boca y
como el cliente muestra su apoyo con la marca en tiempo de crisis, como se reflejo
en esta pandemia con varias marcas que se reinventaron y tuvieron el apoyo de
sus consumidores, pues la lealtad es uno de los objetivos mas importantes de cada
empresa; estos conceptos son afirmados por, Kotler y Armstrong (2018).

Al concluir, la segunda variable se ubicé en un nivel leal, gracias a la accesibilidad
del producto, el cumplir con las expectativas del cliente, visitas a locales asociados
a la marca y la frecuencia de compra; todo ello genera la preferencia hacia el

producto.

Siguiendo con las discusiones en el tercer objetivo especifico, que fue describir la
relacion entre la personalidad de marca con la lealtad cognitiva del consumidor de
la cerveza Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Una vez realizado
la prueba de normalidad para ver el estadistico indicado a usar y medir la
correlacion, se pudo evidenciar en la tabla 4, que el P valor es: 0,000 siendo menor
a 0,01, a partir de lo cual, se manifiesta que existe relacion entre la variable
personalidad de marcay la primera dimension de la variable lealtad de consumidor,
asimismo, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,476 y de acuerdo a
Hernandez et al (2014) significa que el nivel de correlacion es positiva debil, esto
guiere decir si mejora la personalidad de marca también mejorara la lealtad
cognitiva en el mismo sentido y magnitud. Datos que al ser comparados por

Fernandez y Lopez (2021), se obtuvo como resultado la existencia de relacion entre
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el nivel de satisfaccion de la marca y la dimension lealtad cognitiva, se obtuvo un
Rho de 0,616 ubicandose en el nivel de correlacion positiva mediana.

Segun Keshavarz y Jamshidi (2018) la lealtad cognitiva es la relacion de los
beneficios recibidos de los proveedores en relacion con los costos sacrificados por
los clientes en experiencias anteriores, esta se basa en un analisis de todas las
alternativas de compra o de consumo de servicio. Asi, se logré concluir que, de
acuerdo a los datos obtenidos se describié una correlacién positiva débil entre la
variable personalidad de marca y la dimension lealtad cognitiva, indicando que al
mejorar la personalidad de marca también mejorara en menor proporcion la lealtad
cognitiva, debido a que el consumidor se ve influenciado en gran medida por el
valor percibido.

Con respecto al cuarto objetivo especifico que fue, evaluar la relacion entre la
personalidad de marca con la lealtad afectiva del consumidor de cerveza Artesanal
Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Después de analizar la tabla 5, se
pudo evidenciar que el P valor es: 0,000 siendo menor a 0,01, a partir de lo cual,
se manifiesta que existe relacion entre la personalidad de marcay la lealtad afectiva
de la variable lealtad del consumidor, teniendo un coeficiente de correlacion de
0,708 y de acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel de correlacion es
positiva media, esto quiere decir si mejora la personalidad de marca también
mejorard la lealtad afectiva en el mismo sentido y magnitud. Se encontr6 un estudio
de Fernandez (2022) para realizar la comparacion, donde se concluy6 que, existe
una relacion entre la satisfacciéon del cliente por la clinica y la dimension lealtad
afectiva con un coeficiente de correlacion del 0,420, ubicandose en el nivel de
correlacion positiva débil.

A partir de ello de menciona que al tomar en cuenta los atributos simbalicos
asociados a la marca sobre el comportamiento que tiene en su entorno, la lealtad
afectiva del consumidor siente satisfaccion al momento de comprar un producto o
servicio, porque sabe que seran cumplidas sus expectativas, puesto que esta
dimensién es mas fragil de todas que conforman la variable lealtad del consumidor,
porque el cliente puede elegir a la marca de la competencia tras llegar a ver tenido
una mala experiencia. Segun Kotler y Armstrong (2018) la lealtad afectiva en

esencia, es una variable que refleja la utilidad neta derivado de un proveedor tras
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cumplir con las expectativas de sus clientes y evitando con ello que estos puedan
ver sus expectativas reflejados en la competencia.

De esta manera, se evalud la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad
afectiva del consumidor, encontrando una relacion positiva media, indicando que al
mejorar la personalidad de marca también mejorara la lealtad afectiva, porque estas

cumpliran las expectativas del consumidor.

Con respecto al penultimo objetivo especifico que fue, determinar la relacién entre
la personalidad de marca con la lealtad conativa del consumidor de cerveza
Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Para la tercera dimension
de la variable lealtad del consumidor, se puede evidenciar que el P valor es: 0,000
siendo menor a 0,01, a partir de ello se manifiesta que existe relacién entre la
personalidad de marca y la lealtad del consumidor. Asimismo, se tiene un
coeficiente de correlacion de 0,566 y de acuerdo a Hernandez et al (2014) significa
que el nivel de correlacion es positiva media, esto indica que si mejora la
personalidad de marca también mejorara la lealtad conativa en el mismo sentido y
magnitud. De esta manera, se encontré un estudio que nos permite comparar los
resultados, Vidrio et al, (2020) encontraron un efecto significativo de 0.87 sobre la
lealtad conativa y la intencion de compra de los consumidores hoteleros,
concluyendo la relacién entre lealtad de los clientes, calidad de servicio e intencion
de compra sobre la personalidad de la marca. El deseo de compra de los
consumidores basado en la lealtad conativa de los clientes crea importancia en el
buen servicio que percibe el usuario por parte de los colaboradores de la empresa,
ya que de esta manera esta intencién de compra va a lograr que valoren los
atributos de la marca, colocandolos en primer lugar al momento de querer realizar
alguna compra debido a que siempre sentira total comodidad sobre la marca. Esto
es fundamentado por, Flores et al. (2019) la lealtad conativa: que se refiere a los
pensamientos favorables de los clientes sobre un producto o servicio pueden
producirse por la formacion recurrente que tienen al comprarlo, segun los autores
de este modo, los clientes se convierten en devotos de la marca que utilizan. Se
concluye que, se determiné larelacion entre la personalidad de marca con la lealtad

conativa del consumidor, encontrando una relacion positiva media, esto indica que,
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al mejorar la personalidad de marca también mejorara la dimension de lealtad

conativa, puesto que los consumidores estaran dispuestos a recomendar la marca.

Para el ultimo objetivo especifico que fue, establecer la relacion entre la
personalidad de marca con la lealtad de accion del consumidor de cerveza
Artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Una vez analizado los
resultados, se pudo evidenciar que el P valor es: 0,000 siendo menor a 0,01, a partir
de lo cual, se manifestd que existe relacion entre la personalidad de marca y la
lealtad del consumidor, teniendo un coeficiente de correlacion de 0,639 y de
acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel de correlacion es positiva
media, esto quiere decir si mejora la personalidad de marca también mejorara la
lealtad de accién en el mismo sentido y magnitud. Los resultados se compararon
con los autores Arguello et al (2017) y llegaron a concluir que 61.7% de clientes
tiene una conducta buena y favorable con respecto a lealtad de accidén, indicando
gue volveran a utilizar los servicios que ofrece el hostal, por o que se convierten en
clientes recurrentes debido a su consumo y del mismo modo recomendaran el
servicio por su buena experiencia. Por lo tanto, esta relacion de la personalidad de
marca con la lealtad de accion indica que los habitos que crea el cliente con
respecto al consumo recurrente del producto que ofrece la empresa, crea un
compromiso y disposicion al momento de elegir de entre muchos productos a la
cerveza cierra andina, esto debido a que asocian el producto con el segmento que
es cerveza artesanal — sierra andina. Esto es fundamentado por Kotler y Armstrong,
(2018) la lealtad de accion: se trata cuando los clientes son capaces de superar
cualquier barrera que les impida utilizar sus productos o servicios, este tipo de
lealtad conductual es muy beneficiosa para el cliente y la empresa o producto
debido al vinculo que se crea y las altas posibilidades de una recompra. Se
concluye que, se establecio relacion entre la personalidad de marca con la lealtad
de accion del consumidor, encontrando una relacion positiva media, indicando que
al mejorar la personalidad de marca también mejorara la dimension lealtad de

accion, puesto que los clientes tienen habitos de consumo recurrente.

Para el objetivo general que fue, determinar la relacion que existe entre la

personalidad de marca y la lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra
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Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Una vez analizado la tabla 8 se puede
evidenciar que el P valor es: 0,000 siendo menor que 0,01; a partir de lo cual, se
rechazé la hipétesis nula y se acepto la hipétesis de investigacion que fue, existe
una relacion directa y significativa entre la personalidad de marca y la lealtad del
consumidor de la cerveza artesanal Sierra Andina. Manifestando que existe relacion
entre ambas variables, asimismo, se tiene un coeficiente de correlacion igual a
0,704 y de acuerdo a Hernandez et al (2014) significa que el nivel de correlacion es
positiva media. Resultados que fueron comparados con Vargas (2017), quien
concluyd, que la personalidad de la marcay la lealtad a la marca estan directamente
relacionadas con un valor de 0,809. La finalidad de la personalidad de marca de la
cerveza artesanal sierra andina es lograr una conexiéon con el cliente debido a sus
caracteristicas, rasgos o atributos que permitiran una valoracion y diferenciacion de
las demés marcas que existen en el mercado. De esta manera se genera la lealtad
del cliente hacia la cerveceria debido a que vincula una emocion satisfactoria con
el cliente al momento de su degustacion y el resultado de esto es crear la lealtad
afectiva que implicara la satisfaccion del cliente al momento de comprar un producto
0 servicio, ya que sabe que sus expectativas seran cumplidas. Es asi que a medida
gue la personalidad de marca mejore sus atributos para ser percibido por el cliente,
esta generara una lealtad del cliente a base de sus cuatro dimensiones. Con estos
datos Chadwick et al (2021) definen la personalidad de marca como la manera
fundamentalmente consistente y constante al pensamiento y sentimiento de las
personas en una variedad de escenarios. Y para la otra variable Kotler y Armstrong
(2018) mencionan que, para la lealtad del consumidor, es necesario recordar que
existen diversas perspectivas y puntos de vista, por lo que es fundamental evaluar
las ideas més utilizadas.

Por lo tanto, se concluye que existe una relacién positiva media entre las variables:
personalidad de marcay lealtad del consumidor. Esto indica, al mejorar los atributos
de la personalidad de marca (presentacion, precio, sabor, practicidad,
accesibilidad) también mejorara la lealtad del consumidor, alentando a los

consumidores a comprar el producto con mas frecuencia.
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VI.

CONCLUSIONES

Primero: Se determind la relacion entre la personalidad de marca y la lealtad
del consumidor, existiendo una relacion positiva media entre las variables,
con ello se acepto la hipétesis de investigacion y se rechazé la hipotesis nula.
Esto indica, al mejorar los atributos de la personalidad de marca
(presentacion, precio, sabor, practicidad, accesibilidad) también mejoraré la
lealtad del consumidor, alentando a los consumidores a comprar el producto
con mas frecuencia.

Segundo: Se identificd un nivel fuerte en la personalidad de marca con la
cerveza artesanal Sierra Andina, gracias a que esta brinda una variedad de
sabores, colores atractivos, ingredientes naturales y realza la cultura de
nuestra provincia, promoviendo asi el turismo.

Tercero: Se midio la lealtad del consumidor de acuerdo a los tres niveles de
baremos planteado, ubicando a este objetivo especifico en un nivel leal,
gracias a la accesibilidad del producto, el cumplir con las expectativas del
cliente, visitas a locales asociados a la marca y la frecuencia de compra.
Cuarto: Se logré concluir que, existe una correlacién positiva débil entre la
personalidad de marca y la lealtad cognitiva, indicando que al mejorar la
personalidad de marca también mejorara en menor proporcion la lealtad
cognitiva, debido que el consumidor se ve influenciado en gran medida por
el valor percibido.

Quinto: Se evaluo la relacion entre la personalidad de marca con la lealtad
afectiva del consumidor, encontrando una relacion positiva media, es decir
gue al mejorar la personalidad de marca también mejorara la lealtad afectiva,
porque estas cumpliran las expectativas del consumidor.

Sexto: Larelacion entre la personalidad de marca con la lealtad conativa del
consumidor fue positiva media, esto indica que, al mejorar la personalidad
de marca también mejorara la lealtad conativa, puesto que los consumidores
estaran dispuestos a recomendar la marca.

Séptimo: Se encontrd una relacion positiva media entre la personalidad de
marca y la lealtad de accién del consumidor. Al mejorar la personalidad de
marca también mejorara la dimension lealtad de accion, lo que permitird que

la empresa tenga clientes con habitos de consumo recurrente.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primero: Con respecto a la personalidad de la marca, el jefe del area de
marketing debe seguir mejorando los atributos asociados al producto y
enfocarse también en el valor y mensaje de la marca; con una mayor

publicidad y participando como sponsor en eventos de la localidad.

Segundo: Asimismo al jefe de marketing, también se le recomienda
aumentar las ventas cruzadas (como ofrecer vasos cerveceros ecologicos)

para establecer una conexién emocional con sus clientes.

Tercero: Al administrador, se propone expandir el alcance y disponibilidad

del producto en la region de Ancash.
Cuarto: Al gerente de la cervecera, se sugiere aprobar alianzas estratégicas

con empresas turisticas para seguir promocionando la marca y mejorar el

posicionamiento en el mercado.
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Anexo 01 Matriz de operacionalizacion de variables

Definicion Escalade
Variable | Definicion conceptual _ Dimensiones Indicadores o
operacional medicion
El envase es practico
Los aspectos . . —
_ Sinceridad | Caracter familiar
emocionales y
_ _ ) _ Setomara en Ingredientes naturales
simbdlicos (sinceridad,
' cuenta las Colores atractivos
entusiasmo, _ _
S , dimensiones La marca es tendencia
= competencia, . _ — .
£ o Sinceridad, . Creatividad en el logo Ordinal
° sofisticacion y rudeza) . Entusiasmo .
o _ Entusiasmo, Posee varios sabores
S relacionados con el _
S . Competencia, Participacion en eventos Fuerte
= comportamiento de una o _
c _ Sofisticacion, La marca es confiable Intermedio
3 marca hacia su entorno _ o
o o o Rudeza, las cuales | Competencia | Preferencia de la marca Débil
o y su publico objetivo se
N . Se encuentran Facilidad al recordar a marca
denominan _ _ ——
_ operacionalizados Sofisticacion | Brinda status
personalidad de marca. ]
. . en 15 items. Realzar la cultura
(Bishnoi y Kumar, _ —
Rudeza Preferencia por actividades al
2016) aire libre
Sabor duradero




V2 Lealtad del consumidor

La lealtad del cliente es
considerada como una
actitud relativa hacia la
marca, la cual es
medida de acuerdo a la
vinculacion del cliente
con la marca, en
consecuencia, a ello
los clientes
recomendarian la
marca (McMullan,
2005)

Se tomara en
cuenta las
dimensiones lealtad
cognitiva, lealtad
afectiva, lealtad
conativa y lealtad
de accion, las
cuales se
encuentran
operacionalizados

en 20 items.

Lealtad

cognitiva

Spots publicitarios de la marca

Redes sociales de la marca

Olor de la cerveza

Precio de la cerveza

La marca es atractiva

Accesibilidad del producto

Lealtad

afectiva

Mensaje de la marca

Cumple las expectativas

La marca posee un resto-bar
propio

Ubicacion del producto

La marca organiza eventos

Lealtad

conativa

Frecuencia de compra

Compromiso con la marca

Valor del producto

Visitas al local

Recomendacioén del producto

Lealtad de

accion

Preferencia del producto

Habito de consumo

Comprador fiel

Eleccion del producto

Ordinal

Leal
Medianamente
leal

Poco leal




Anexo 02 Instrumento de recoleccién de datos

Personalidad de marcay lealtad del consumidor de la cerveza artesanal Sierra
Andina en la ciudad de Huaraz, 2022

Cuestionario

INSTRUCCIONES: Estimad@, a continuacion, encontrara algunas afirmaciones
sobre su percepcion sobre la personalidad de marca y lealtad del consumidor de la
cerveza artesanal Sierra Andina en la ciudad de Huaraz, 2022. Manifieste su grado

de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones siendo:

1 2 3 4 5
Muy en De Indeciso De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Datos de Identificacion:

Género:. Femenino (] Masculino (]

Ingreso promedio: C]
Edac: |

Grado de Instruccién: Secundaria () Técnico () Universitario ()

Tipo de Trabajador: Independiente (]  Dependiente (] Otro.....ccccvvvnennnn.

Variable 1: Personalidad de marca 112(3|4]|5
Sinceridad
Puedo destapar la cerveza artesanal Sierra Andina con

1 facilidad (tiene tapa rosca)

5 La cerveza artesanal Sierra Andina me anima a compartir
un momento entre amigos

3 Siento que el sabor de la cerveza artesanal Sierra Andina

es ligeramente amargo

La etiqueta de la cerveza Sierra Andina emplea colores
4 | claros y vivos que transmiten su procedencia de la
naturaleza

Entusiasmo

La cerveza artesanal Sierra Andina es tendencia en la
ciudad de Huaraz

6 | Ellogode lacerveza artesanal Sierra Andina es llamativo
Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina se
caracteriza por crear distintos sabores




La cerveza artesanal Sierra Andina participa en las ferias
y eventos de la localidad

Competencia

Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina es un
producto natural, puesto que en la etiqueta no figuran
conservantes ni aditivos artificiales

10

Prefiero comprar la cerveza artesanal Sierra Andina en
lugar de otras marcas

11

Puedo recordar facilmente el nombre de esta marca

Sofisticacion

12

Siento que al comprar la cerveza artesanal Sierra Andina,
me brinda un status superior

13

Esta cerveza realza mi cultura andina

Rudeza

14

Cuando realizo actividades al aire libre, consumo la
cerveza artesanal Sierra Andina

15

El sabor de cerveza la artesanal Sierra Andina dura en
mi paladar

Variable 2: Lealtad del consumidor

Lealtad cognitiva

Me encantan los spots publicitarios (comerciales) de la
cerveza artesanal Sierra Andina

Sigo la marca en redes sociales (Facebook, Instagram)

Me agrada el olor de la cerveza artesanal Sierra Andina

A TWON P

El precio de la cerveza artesanal Sierra Andina me indica
gue es de calidad

La marca de la cerveza artesanal Sierra Andina es
atractiva

La mayoria de los establecimientos venden la cerveza
artesanal Sierra Andina

Lealtad afectiva

Entiendo el mensaje de libertad (conexion con la
naturaleza) de la marca Sierra Andina

La cerveza artesanal Sierra Andina satisface mi
necesidad de sed

El resto-bar de la cerveza artesanal Sierra Andina es un
lugar relajante

10

Compro la cerveza artesanal Sierra Andina porgue es
local

11

La cerveza artesanal Sierra Andina organiza los mejores
eventos deportivos al aire libre

Lealtad conativa

12

Usualmente compro la cerveza artesanal Sierra Andina




13

Me siento comprometido con la marca porque al comprar
cada botella ayudo a la conservacion de bosques en el
Pera

14

Por lo general, compro la cerveza artesanal Sierra Andina
para ocasiones especiales (cumpleafios, aniversarios, dia
del padre, etc.)

15

Visito frecuentemente el resto-bar de la cerveza artesanal
Sierra Andina

16

Recomendaria la cerveza artesanal Sierra Andina a mis
amigos y familiares

Lealtad de accion

17

Considero que la mejor cerveza artesanal de Huaraz es
Sierra Andina

18

No cambiaria a la cerveza artesanal Sierra Andina

19

Me considero un comprador fiel a la cerveza artesanal
Sierra Andina

20

La cerveza artesanal Sierra Andina es mi primera opcién
de compra

iMuchas gracias por su apoyo!




Anexo 03 Célculo del tamafo de la muestra

Zz*p*q

e2
Datos:

Z= 1,96 (nivel de confianza, 95%)
e =0.05

p = 0.50 Probabilidad de Exito

g = 0.50 Probabilidad de Fracaso

1.96% % 0.5 * 0.5
- 0.052

n= 385 La muestra sera de 385 consumidores.



Anexo 04 Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de

datos
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Variable Cronbach elementos
Personalidad 0814 15
de marca
L_ealtad del 0.834 20
consumidor
Personalidad de marca Lealtad del consumidor
N° ITEM | Promedio | Varianza N° ITEM | Promedio | Varianza
ltem 1 3.07 0.638 ::em; 2% 8‘2‘22
em . .
Item 2 3.20 0.743 ltem 3 353 0267
Item 3 3.47 0.410 ltem 4 3.87 0410
Item 4 3.47 0.267 Iltem 5 3.73 0.352
Item 5 3.33 0.524 Item 6 3.73 0.352
Item 6 3.67 0.381 Item 7 3.87 0.267
ltem7 | 3.60 0.543 em8 | 360 | 0.400
tom 8 3.53 0.410 Item 9 3.60 0.686
: : Item 10 3.80 0.457
Item 9 3.33 0.238 ltem 11 3.27 0.495
Item 10 3.73 0.210 Item 12 3.80 0.457
Item 11 3.60 0.257 Item 13 3.60 0.971
ltem 12 3.87 0.410 Item 14 3.53 0.552
ltem 13 3.80 0.457 ltem15 | 3.60 0.543
ltem 16 3.87 0.267
ltem 14 3.13 0.695 ltem17 | 4.07 0.495
Item 15 3.47 0.552 ltem 18 | 3.80 0.457
Item 19 3.73 0.495
Item 20 3.33 0.810




Total

76
74
78
70
73
73
69
59

80
66
72
77
67

79
87

Lealtad del consumidor

Personalidad de marca

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|Total| P1 | P2 | P3 (P4 [P5 | P6 | P7 | P8 | P9 |P10|P11(P12|P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19|P20

NO

10
11
12
13
14

15
Promedio| 3.1[3.2(35]35|33(37|36|35[33|37|36|39(38|31(35(523|33|3.7|35[39/37]37[39/36|36|38[33|38|36[35(36|39|41[38|3.7|33[733

Varianza | 0.6 0.70.4]0.3]|05]|04]05)04|02|02{03]04]05|0.7]06]281{05[0.2[03]04]04]04]03|04[0.7[/05[05]|05] 1]06]05/03/05[05[05]|0.8]45.5
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DEFINICIONES CONCEPTUALES DE LAS VARIABLES Y SUS DIMENSIONES
I. Variable personalidad de marca:
Los aspectos emocionales y simbdlicos (sinceridad, entusiasmo. competencia,
sofisticacion y rudeza) relacionados con el comporiamiento de uns marca hacia su
entorno y su plblico objetive se denominan personalidad de marca. (Bishagi ¥
Kumar, 2018)
Dimensiones:
Sinceridad: caractenzadsa por nociones de practicidad y honestidad. Es spropiado
para empresss que pretenden ser fransparentes con sus consumidores sobre |a
imagen de su conexidn con ellos, enfatizando el caracter familiar y siendo amables,
cautelosas y cercanas al consumidor.
Entusiasmo: se relaciona con las caracteristicas de valentia, hostilidad, imaginacion
y eventos sctusles. Sus caracteristicas definitorias incluyen ser moderno,
autosuficiente, inventivo y asertive
Competencia: Se expresa n torno a las nociones de confiabilidad como rasgo del
trabajador, eficiencia, confiabilidad y cautels; e inteligente como una placa de
técnico.
Sofisticacion: La personalidad caracteristics de los productos de lujo es identificada
por marcas capaces de asociarse claramente con las cuslidades de clase alta y
atractivo.
Rudeza: esta personalidad se define por dos caracteristicas fundamentales: la
preferencia por las actividades al sire libre y |a resistencia.
Il. Variable lealtad del consumidor:
La lealtad del cliente es considerada como una actitud relativa hacis |a marca. la cual
es medida de acuerdo a la vinculacion del cliente con la marca, en consecuencis, a llo
los clientes recomendarian la marca (MeMuian, 2005)
Dimensiones:
Lealtad cognitiva: Es Ia relacion de los beneficios recibidos de los proveedores en
relacion con los costos sacrificados por los clientes.
Lealtad afectiva: en esencis, es una variable que refleja |a utilidad neta derivado
de un proveedor.
Lealtad conativa: representa la cognicion del cliente sobre Is naturaleza de la
relacion de intercambio con sus proveedores, Las demandas basicas pueden
medirse sin profundizar demasiado en la jerarquia conceptusl de los requisitos del
consumidor.
Lealtad de accion: muestran lo que el cliente compra cualquier cosa con la marca
8 la que l2 es leal.

Consta de 20 items.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA PERSONALIDAD DE MARCA

Direccion

Sugerencias /

N . DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® .
del item Observaciones
DIMENSION 1: SINCERIDAD Si No Si No Si_ | No
1 | Directo Puedo destapar la cerveza artesanal Sierra Andina con facilidad (tiene X X X
tapa rosca)
2 | pirecto La cerveza artesanal Sierra Andina me anima a compartir un momento X X X
entre amigos
3 | Biradis Siento que el sabor de la cerveza artesanal Sierra Andina es X X X
ligeramente amargo
4 | Directo La etiqueta de la cerveza Sierra Andina emplea colores claros y vivos X X X
que transmiten su procedencia de la naturaleza
DIMENSION 2: ENTUSIASMO Si No Si No Si | No
5 | Directo La cerveza artesanal Sierra Andina es tendencia en la ciudad de
Huaraz
6 | Directo Ellogo de la cerveza artesanal Sierra Andina es llamativo
7 | Directo Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina se caracteriza por
crear distintos sabores
8 | Directo La cerveza artesanal Sierra Andina participa en las ferias y eventos de X X X
la localidad
DIMENSION 3: COMPETENCIA Si No Si No Si_ | No
Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina es un producto
9 | Directo natural, puesto que en la etiqueta no figuran conservantes ni aditivos X X X
artificiales
10 | Directo Prefiero comprar la cerveza artesanal Sierra Andina en lugar de otras
marcas
11 | Directo Puedo recordar facilmente el nombre de esta marca
DIMENSION 4: SOFISTICACION Si No Si No Si | No
12 | Directo Siento que al comprar la cerveza artesanal Sierra Andina, me brinda X X
un status superior
13 | Directo Esta cerveza realza mi cultura andina X
DIMENSION 5: RUDEZA Si No Si No Si | No
14 | Directo Cuando realizo actividades al aire libre, consumo la cerveza artesanal X X
Sierra Andina
15 | Directo El sabor de cerveza la artesanal Sierra Andina dura en mi paladar X




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO SOBRE PERSONALIDAD DE
MARCA

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. Edwin Hernan Ramirez Asis

DNI: 31668274

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

NY Grado u titulo Universidad Afio
01| Licenciado en Administracion Universidad Nacional Santiago AntGnez de Mayolo 1999
02 Magister en Gestion Empresarial Universidad Nacional Santiago Antiinez de Mayolo 2011
03 | Doctor en Administracién Universidad Nacional Santiago Antinez de Mayolo 2019

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

N° categoria Nivel Programa Cursos Universidad

01 ; ccs - Investigacion Administrativa, Universidad Nacional Santiago Antunez.
Docente Asociado Pregrado | Administracion oy de Mayolo

02 : E Doctorado en | Seminario de investigacion |, s :
Docente a tiempo parcial posgrado administracion | Seminario de investigacion Il Universidad Cesar Vallejo

Pertinencia: El item corresponde al concepto tednico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo 12 de junio del 2022

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension l
_—
Firma
D.N.I: 31668274




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR

e, | -Direcdion DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridag® | Stgerendias
del item Observaciones
DIMENSION 1: LEALTAD COGNITIVA Si No Si No | Si | No
1 Directo | Me encantan los spots publicitarios (comerciales) de la cerveza artesanal X X X
Sierra Andina
2 Directo Sigo la marca en redes sociales (Facebook, Instagram) X X X
3 Directo Me agrada el olor de la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
4 . El precio de la cerveza artesanal Sierra Andina me indica que es de
Directo | Copidad X X X
5 Directo La marca de la cerveza artesanal Sierra Andina es atractiva X X X
6 ’ La mayoria de los establecimientos venden la cerveza artesanal Sierra
Directo | Ardina X X X
DIMENSION 2: LEALTAD AFECTIVA Si No Si No | Si | No
7 Directo Entiendo el mensaje de libertad (conexién con la naturaleza) de la marca X X X
Sierra Andina
Directo La cerveza artesanal Sierra Andina satisface mi necesidad de sed X X X
Directo El resto-bar de la cerveza artesanal Sierra Andina es un lugar relajante X X X
10 Directo | Compro la cerveza artesanal Sierra Andina porque es local X X X
1 Directo La cerveza artesanal Sierra Andina organiza los mejores eventos X X X
deportivos al aire libre
DIMENSION 3: LEALTAD CONATIVA Si No Si No | Si | No
12 Directo Usualmente compro la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
13 Directo | Me siento comprometido con la marca porque al comprar cada botella X X X
ayudo a la conservacién de bosques en el Pert
14 Directo Por lo general, compro la cerveza artesanal Sierra Andina para ocasiones X X X
especiales (cumpleafios, aniversarios, dia del padre, eic.)
15 | Inversa | Visito frecuentemente el resto-bar de la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
16 Directo Recomendaria la cerveza artesanal Sierra Andina a mis amigos y X X X
familiares
DIMENSION 4: LEALTAD DE ACCION Si No Si No | Si | No
17 Directo | Considero que la mejor cerveza artesanal de Huaraz es Sierra Andina X X X
18 Directo No cambiaria a la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
19 Directo Me considero un comprador fiel a la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
20 Directo La cerveza artesanal Sierra Andina es mi primera opcién de compra X X X




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD DEL CONSUMIDOR

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X1

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. Edwin Hernan Ramirez Asis

DNI:

31668274

No aplicable [ ]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

NS

Grado / titulo Universidad Afo
01 Licenciado en Administracion Universidad Nacional Santiago Antliinez de Mayolo 1999
02 | Magister en Gestion Empresarial Universidad Nacional Santiago Anttiinez de Mayolo 2011
03 | Doctor en Administracién Universidad Nacional Santiago Anttiinez de Mayolo 2019

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

N° categoria Nivel Programa Cursos Universidad
01 2 s s Investigaqién 'Administrativa, Universidad Nacional Santiago
Docente Asociado Pregrado Administracién Enminanodilosi: Antinez de Mayolo
- Seminario de investigacion
02 Dao:(i:?é\lte afiempn posgrado ;?jongitr?ir;(rj:c%:] I, Seminario de Universidad Cesar Vallejo
P investigacion Il
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo 12 de junio del 2022
¥Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son >
suficientes para medir la dimension l M
\ —
' Firma
“D.N.I: 31668274



1L

DEFINICIONES CONCEPTUALES DE LAS VARIABLES Y SUS DIMENSIONES
I. Variable personalidad de marca:
Los aspectos emocionales y simbdlicos (sinceridad, entusiasmo. competencia,
sofisticacion y rudeza) relacionados con el comporiamiento de una marca hacia su
entorno y su pdblico objetive se denominan personalidad de marca. (Bishaoi vy
Kumar, 2018)
Dimensiones:
Sinceridad: caracternzada por nociones de practicidad y honestidad. Es spropiado
para empresss que pretenden ser fransparentes con sus consumidores sobre |a
imagen de su conexidn con ellos, enfatizando el cardcter familiar y siendo amables,
cautelosas y cercanas al consumidor.
Entusiasmo: se relaciona con las caracteristicas de valentis, hostilidad, imaginacion
y eventos sctuales. Sus caracteristicas definitorias incluyen ser moderno,
autosuficiente, inventivo y asertive
Competencia: Se expresa en torno a las nociones de confiabilidad como rasgo del
trabajador, eficiencia, confiabilidad y cautels; e inteligente como una placa de
técnico.
Sofisticacion: La personalidad caracteristica de los productos de lujo es identificada
por marcas capaces de asociarse claramente con las cuslidades de clase alta y
atractivo.
Rudeza: esta personalidad se define por dos caracteristicas fundamentales: la
preferencia por las actividades sl sire libre y |a resistencia.
Il. Variable lealtad del consumidor:
La lealtad del cliente es considerada como una actitud relafiva hacia la marca. la cual
es medida de acuerdo a la vinculacion del cliente con la marca, en consecuencis, a ello
los clientes recomendarian la marca (MeMulisn, 2005)
Dimensiones:
Lealtad cognitiva: Es Ia relacidn de los beneficios recibidos de los proveedores en
relacion con los costos sacrificados por los clientes.
Lealtad afectiva: en esencis, es una varisble que refleja |a utilidad neta derivado
de un proveedor.
Lealtad conativa: representa la cognicion del cliente sobre Is naturaleza de s
relacion de intercambio con sus proveedores, Las demandas basicas pueden
medirse sin profundizar demasiado en s jerarquia conceptusl de los requisitos del
consumidor.
Lealtad de accion: muestran lo que el cliente compra cualquier cosa con la marca
8 la que le es leal.
Consta de 20 items.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA PERSONALIDAD DE MARCA

Direccion Sugerencias /
N° . DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad? .
del item Observaciones
DIMENSION 1: SINCERIDAD Si No Si No Si_ | No
1 | Directo Puedo destapar la cerveza artesanal Sierra Andina con facilidad (tiene X X X
tapa rosca)
2 |'Diceets La cerveza artesanal Sierra Andina me anima a compartir un momento X X X
entre amigos
3 | Dpirecto Siento que el sabor de la cerveza artesanal Sierra Andina es X X X
ligeramente amargo
4 | Dpirecto La etiqueta de la cerveza Sierra Andina emplea colores claros y vivos X X X
que transmiten su procedencia de la naturaleza
DIMENSION 2: ENTUSIASMO Si No Si No Si | No
5 | Directo La cerveza artesanal Sierra Andina es tendencia en la ciudad de
Huaraz
6 | Directo Ellogo de la cerveza artesanal Sierra Andina es llamativo
7 | Directo Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina se caracteriza por
crear distintos sabores
8 | Directo La cerveza artesanal Sierra Andina participa en las ferias y eventos de X X X
la localidad
DIMENSION 3: COMPETENCIA Si No Si No Si | No
Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina es un producto
9 | Directo natural, puesto que en la etiqueta no figuran conservantes ni aditivos X X X
artificiales
10 | Directo Prefiero comprar la cerveza artesanal Sierra Andina en lugar de otras
marcas
11 | Directo Puedo recordar facilmente el nombre de esta marca
DIMENSION 4: SOFISTICACION Si No Si | No | Si | No
12 | Directo Siento que al comprar la cerveza artesanal Sierra Andina, me brinda X
un status superior
13 | Directo Esta cerveza realza mi cultura andina X
DIMENSION 5: RUDEZA Si No Si No Si | No
14 | Directo Cuando realizo actividades al aire libre, consumo la cerveza artesanal
Sierra Andina
15 | Directo El sabor de cerveza la artesanal Sierra Andina dura en mi paladar




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO SOBRE PERSONALIDAD DE

Observaciones:

MARCA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Castillo Vasquez Ronny Kevin

DNI: 74213620

No aplicable [ ]

Formaciéon académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

NY, Grado u titulo Universidad Afio
01 | Maestro Universidad César Vallejo 2019
02
03

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Ny

Categoria

Nivel

Programa

Cursos

Universidad

01 | Coordinador

Oficina de

Comunicaciones

y Marketing

Universidad César Vallejo

02

Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

¥Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

N

D.N.I: 74213620

13 de junio del 2022



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR

e, | -Direcdion DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridag® | Sugerencias
del item Observaciones
DIMENSION 1: LEALTAD COGNITIVA Si No Si No | Si | No
1 Directo Me encantan los spots publicitarios (comerciales) de la cerveza artesanal X X X
Sierra Andina
2 Directo Sigo la marca en redes sociales (Facebook, Instagram) X X X
3 Directo Me agrada el olor de la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
4 . El precio de la cerveza artesanal Sierra Andina me indica que es de
Directo calidad X X X
5 Directo La marca de la cerveza artesanal Sierra Andina es atractiva X X X
6 y La mayoria de los establecimientos venden la cerveza artesanal Sierra
Directo Andina X X X
DIMENSION 2: LEALTAD AFECTIVA Si No Si No | Si | No
7 Directo Entiendo el mensaje de libertad (conexién con la naturaleza) de la marca X X X
Sierra Andina
Directo La cerveza artesanal Sierra Andina satisface mi necesidad de sed X X X
Directo El resto-bar de la cerveza artesanal Sierra Andina es un lugar relajante X X X
10 Directo Compro la cerveza artesanal Sierra Andina porque es local X X X
1 Directo La cerveza artesanal Sierra Andina organiza los mejores eventos X X X
deportivos al aire libre
DIMENSION 3: LEALTAD CONATIVA Si No Si No | Si | No
12 Directo | Usualmente compro la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
13 Directo Me siento comprometido con la marca porque al comprar cada botella X X X
ayudo a la conservacién de bosques en el Pert
14 Directo Por lo general, compro la cerveza artesanal Sierra Andina para ocasiones X X X
especiales (cumpleafios, aniversarios, dia del padre, etc.)
15 | Inversa | Visito frecuentemente el resto-bar de la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
16 Directo Recomendaria la cerveza artesanal Sierra Andina a mis amigos y X X X
familiares
DIMENSION 4: LEALTAD DE ACCION Si No Si No | Si | No
17 Directo Considero que la mejor cerveza artesanal de Huaraz es Sierra Andina X X X
18 Directo | No cambiaria a la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
19 Directo Me considero un comprador fiel a la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
20 Directo | La cerveza artesanal Sierra Andina es mi primera opcién de compra X X X




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD DEL CONSUMIDOR

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]

DNI: 74213620

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Castillo Vasquez Ronny Kevin

No aplicable [ ]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

N2 Grado / itulo Universidad Afio
01 | Maestro Universidad César Vallejo 2019
02
03

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

N° categoria Nivel Programa Cursos Universidad
Oficina de
01 | Coordinador Comunicaciones Universidad César Vallejo
y Marketing

02

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedeico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

Firma

D.N.I: 74213620

13 de junio del 2022




L

DEFINICIONES CONCEPTUALES DE LAS VARIABLES Y SUS DIMENSIONES
I. Variable personalidad de marca:
Los aspectos emocionales y simbdlicos (sinceridad, entusiassmo. competencia,
sofisticacion y rudeza) relacionados con el comporiamiento de una marca hacia su
entorno y su plblico objetive se denominan personalidad de marca. (Bishagi ¥
Kumar, 2018)
Dimensiones:
Sinceridad: caractenzada por nociones de practicidad y honestidad. Es apropiado
para empresas que pretenden ser fransparentes con sus consumidores sobre la
imagen de su conexidn con ellos, enfatizando el caracter familiar y siendo amables,
cautelosas y cercanas &l consumidor.
Entusiasmo: s relaciona con las caracteristicas de valentia, hostilidad, imaginacion
y eventos actusles. Sus caracteristicas definitorias incluyen ser moderno.
autosuficiente, inventivo y asertivo
Competencia: Se expresa en torno a las nociones de confiabilidad como rasgo del
trabajador, eficiencis, confiabilidad y cautela; e inteligente como una placa de
técnico.
Sofisticacion: La personalidad caracteristica de los productos de lujo es identificada
por marcas capaces de asociarse claramente con las cuslidades de clase alta y
atractivo.
Rudeza: esta personalidad se define por dos caracteristicas fundamentales: la
preferencia por las actividades al asire libre y |a resistencia.
Il. Variable lealtad del consumidor:
La lealtad del cliente es considerada como una actitud relativa hacia |a marcs. la cual
es medida de acuerdo a la vinculacion del cliente con |a marca, en consecuencis, a ello
los clientes recomendarian la marca (MeMujisp, 2005)
Dimensiones:
Lealtad cognitiva: Es Ia relacion de los beneficios recibidos de los proveedores en
relacion con los costos sacrificados por los clientes.
Lealtad afectiva: en esencis. es una variable que refleja |a utilidsd neta derivado
de un proveedor.
Lealtad conativa: representa la cognicion del cliente sobre s natursleza de la
relacion de intercambio con sus proveedores, Les demandas basicas pueden
medirse sin profundizar demasiado en ls jerarquia conceptusl de los requisitos del
consumidor.
Lealtad de accion: muestran lo que el cliente compra cualquier cosa con la marca
8 la que le es leal.
Consta de 20 items.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA PERSONALIDAD DE MARCA

Direccion : g : : - Sugerencias /
NS, ) DIMENSIONES / items Pertinencia’ [Relevancia? | Claridad? )
del item Observaciones
DIMENSION 1: SINCERIDAD Si No Si_| No
i [fede Puedo destapar la cerveza artesanal Sierra Andina con facilidad (tiene tapa X X X
rosca)
2. | Directe La cerveza artesanal Sierra Andina me anima a compartir un momento entre X X X
amigos
3 | Directo Siento que el sabor de la cerveza artesanal Sierra Andina es ligeramente X X X
amargo
4 | Directo La etiqueta de la cerveza Sierra Andina emplea colores claros y vivos que X X X
transmiten su procedencia de la naturaleza
DIMENSION 2: ENTUSIASMO Si No Si | No
5 | Directo La cerveza artesanal Sierra Andina es tendencia en la ciudad de Huaraz X X X
6 | Directo | Ellogo de la cerveza artesanal Sierra Andina es llamativo X X X
7 | Directo Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina se caracteriza por crear X X
distintos sabores
8 | Dirscto La cerveza artesanal Sierra Andina participa en las ferias y eventos de la X X X
localidad
DIMENSION 3: COMPETENCIA Si No Si | No
9 | Directo Considero que la cerveza artesanal Sierra Andina es un producto natural, X X
puesto que en la etiqueta no figuran conservantes ni aditivos artificiales
10 | Directo | Prefiero comprar la cerveza artesanal Sierra Andina en lugar de otras marcas X X X
11 | Directo Puedo recordar facilmente el nombre de esta marca X X X
DIMENSION 4: SOFISTICACION Si No Si | No
12 | Directo Siento que al comprar la cerveza artesanal Sierra Andina, me brinda un status X
superior
13 | Directo | Esta cerveza realza mi cultura andina X
DIMENSION 5: RUDEZA Si No Si | No
14 | Directo Cuando realizo actividades al aire libre, consumo la cerveza artesanal Sierra X
Andina
15 | Directo | El sabor de cerveza la artesanal Sierra Andina dura en mi paladar X




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO SOBRE PERSONALIDAD DE

Observaciones:

MARCA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ]

Aplicable después de corregir [| ]

Apellidos y nombres del juez validador: SAENZ RODRIGUEZ ROLANDO REMIGIO

DNI: 31600080

No aplicable [ ]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

N° Grado u titulo Universidad Afo
01 | Dr. En administracion de la

educaciéon ucv 2016
02
03

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

N° Categoria Nivel Programa Cursos Universidad
01 2 Practica preprofesional,

Asociado FH Creatividad e innovacién, etc. Ucy
02

Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

N

Firma
D.N.I: 31600080

13 de junio del 2022



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR

Direccién . . - . . Sugerencias
0 1 2 3
N° del item DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad Ohsariacicros
DIMENSION 1: LEALTAD COGNITIVA Si | No | Si | No
1 Directo Me encantan los spots publicitarios (comerciales) de la cerveza "
artesanal Sierra Andina
2 Directo | Sigo la marca en redes sociales (Facebook, Instagram) X X X
3 | Directo | Me agrada el olor de la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
4 | Directo El precio de la cerveza artesanal Sierra Andina me indica que es de % > %
calidad
5 | Directo | La marca de la cerveza artesanal Sierra Andina es atractiva P;:a:g;zerz]rt;a
6 | Directo k&:\ éri\:glona de los establecimientos venden la cerveza artesanal Sierra
DIMENSION 2: LEALTAD AFECTIVA Si | No | Si | No
: Entiendo el mensaje de libertad (conexion con la naturaleza) de la
Directo marca Sierra Andina X X X
8 | Directo | La cerveza artesanal Sierra Andina satisface mi necesidad de sed X X X
9 | Directo | El resto-bar de la cerveza artesanal Sierra Andina es un lugar relajante X X X
10 | Directo | Compro la cerveza artesanal Sierra Andina porque es local X X X
; La cerveza artesanal Sierra Andina organiza los mejores eventos
11| Directo deportivos al aire libre X X X
DIMENSION 3: LEALTAD CONATIVA Si | No | Si | No
12 | Directo [ Usualmente compro la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
S Me siento comprometido con la marca porque al comprar cada botella
13 [ Directo ayudo a la conservacion de bosques en el Perl X X X
14| Directo Por lo general, compro la cerveza artesanal Sierra Andina para x 5 %
ocasiones especiales (cumpleaiios, aniversarios, dia del padre, etc.)
15| Inversa | Visito frecuentemente el resto-bar de la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
: Recomendaria la cerveza artesanal Sierra Andina a mis amigos y
16| Directo familiares
DIMENSION 4: LEALTAD DE ACCION Si | No | Si | No
17 | Directo | Considero que la mejor cerveza artesanal de Huaraz es Sierra Andina X X X
18 | Directo | No cambiaria a la cerveza artesanal Sierra Andina
19 | Directo | Me considero un comprador fiel a la cerveza artesanal Sierra Andina X X X
20 | Directo | La cerveza artesanal Sierra Andina es mi primera opcioén de compra X X X




Observaciones:

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD DEL CONSUMIDOR

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Aplicable después de corregir [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador: SAENZ RODRIGUEZ ROLANDO REMIGIO

DNI: 31600080

No aplicable[ ]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

NO

Grado u titulo Universidad Afo
01 | Dr. En administracion de la
educacion ucv 2016
02
03

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Ne Categoria Nivel Programa Cursos Universidad
01 . Practica preprofesional,
Asociado FH Creatividad e innovacion, efc. UGy

02
Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
¥Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son ’
suficientes para medir la dimension i

13 de junio del 2022

Firma
D.N.I: 31600080
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