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RESOLUCION N.° 1328-2024-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 03 de diciembre de 2024

VISTOS:

El Expediente N° 2024-CU-17547 de fecha 27-11-2024 de DEYSY ZUMICO GALLEGOS
DE LA CRUZ, quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion,
para rendir el examen de sustentacion y defensa de la tesis titulado:
COMPORTAMIENTO DEL COMSUMIDOR Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
MULTISERVICIOS ARCANGEL SAN RAFAELITO SOCIEDAD COMERCIAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA MELGAR, PUNO ANO 2024; conducente para optar el
Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Gestion Piblica, que fue
revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas Escuela Profesional de Administraciéon y Gestién
Publica.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Intero de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinion favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabagjo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. -~ DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: DEYSY ZUMICO
GALLEGOS DE LA CRUZ, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracion y Gestion Publica, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

*  PRESIDENTE : Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE

* ler. MIEMBRO : Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

# 2do. MIEMBRO . Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS
*  ASESOR DE TESIS : Mg@. PERCY GONZALO PUMA PUMA

ARTICULO TERCERO. -~ PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

* Lugar : salon de Grados y Titulos
+ Fecha sjueves 05 de diciembre de 2024
= Hora :09:00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Tilulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.

Dr. Bentgn '
Bl
FACULTAD DE CIENTIAS ADMINSTRATIVAS

0 0
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RESOLUCION N° 488-2024-Ul-FCA - UANCV-J

Juliaca, 04 de octubre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-11673 de fecha 09 de agosto de 2024, del Bach. DEYSY ZUMICO
GALLEGOS DE LA CRUZ, quien solicita Revisidn del Informe Final de la Investigacion (borrador
de Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de Ia Investigacion (borrador
de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Gestion Piblica.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacidn son unidades académicas que agrupan a docentes y
esfudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. DEYSY ZUMICO GALLEGOS DE LA CRUZ, quien solicita la revision del Informe
Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del tema fitulado: COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS ARCANGEL SAN
RAFAELITO SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA MELGAR, PUNO ANO 2024;
conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Gestién
Piblica.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabadjo de
Investigacion Conducente a Grados v Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinidn favorable al Informe Final de la Investigacién
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Gestidn PUblica, corrobord el asesoramiento en el
Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacidn de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de Ia UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.
SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y —AUTORIZAR _EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR_DE_TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema ftitulado:
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS
ARCANGEL SAN RAFAELITO SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA MELGAR,
PUNO ANO 2024; presentado por el (la) Bach. DEYSY ZUMICO GALLEGOS DE LA CRUZ, para
optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Gestién POblica, en virtud de
los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DISTRIBUCION:
- Decanatura

- Interesado (1)

- Archivo FCA (1)

- SLAP/
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RESOLUCION N° 084-2024-UI-FCA-UANCV-]

Juliaca, 23 de abril de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-4012 de fecha 18 de abril de 2024, el cual solicita Revisién de propuesta
de Investigacién y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de Investigacién” que fue revisada
por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de
Administracién y Gestion Ptblica.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y estudiantes
de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacién cientifica, tecnoldgica y humanista de
acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (Ia) Bach. DEYSY ZUMICO GALLEGOS DE LA CRUZ, quien solicita la revisién y aprobacién de
la Propuesta de Investigacién de Titulo: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA MULTISERVICIOS ARCANGEL SAN RAFAELITO SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA MELGAR, PUNO ANO 2024; conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Gestion Publica.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N2 0294-2023-UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emiti6 su opinién favorable a la Propuesta de Investigacidn.

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela
Profesional de Administracién y Gestion Publica, corroboré la propuesta del ASESOR Mg, PERCY CONZALO
PUMA PUMA, quien debe estar acreditado y facultado para orientar y ayudar al asesorado en el proceso de
elaboracién del trabajo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el Reglamento
Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién N2 0294-2023-UANCV-CU-
R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley de Creacién de la UANCV N© 23738
y Modificatoria N® 24661 y el Estatuto de la UANCV, que confiere facultades a la Unidad de Investigacién de
la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE

INVESTIGACION, titulado: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
MULTISERVICIOS ARCANGEL SAN RAFAELITO SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
MELGAR, PUNO ANO 2024; presentado por el (la) Bach. DEYSY ZUMICO GALLEGOS DE LA CRUZ, en virtud

de los considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Mg. PERCY CONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas, quedan
encargados del cumplimiento de la presente resolucién

Registrese, Comunfquese y Archfvese.

DISTRIBUCION
Decanatura
Interesado (1}
Archivo FCA (1)
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo_DEYSY ZUMICO GALLEGOS DE LA CRUZ . identificado con DNI
Nro. 73625051 en mi condicion de egresado de:

X Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
O Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA 5

informo que he elaborado el/la Kl Tesis o O] Trabajo de Investigacion, (1 Trabajo Académico
denominada:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
MULTISERVICIOS ARCANGEL SAN RAFAELITO SOCIEDAD COMERCIAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA MELGAR, PUNO ANO 2024

Asesorado por: Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA o

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, lexto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sca de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales

involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presentc documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Cdceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo
sefialado incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios
que se¢ ocasionen.

¢ Diciembre del 2024

Juliaca 12 d
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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre el Comportamiento del Consumidor vy el
Posicionamiento en Multiservicios Arcangel San Rafaelito S.C.R.L., Melgar,
Puno, 2024. Se presento el objetivo: Determinar la relacion del Comportamiento
del Consumidor y Posicionamiento en la Empresa Multiservicios Arcangel San
Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio
2024, El estudio utilizé un disefio no experimental, un enfoque deductivo y una
metodologia cuantitativa, fundamental y correlacional. Se utiliz6 un método de
muestreo probabilistico para determinar la poblacién de 100 clientes, con un
resultado de 80 clientes. EI método utilizado fue una encuesta con un
instrumento de cuestionario para ambas variables. La validez del instrumento fue
evaluada por un experto, y la fiabilidad se confirmé mediante el estadistico Alfa
de Cronbach, que mostré una excelente fiabilidad de 0,909. El resultado de la
prueba Rho de Spearman mostr6 un coeficiente de correlacion de 0,940, lo que
indica una alta correlacién positiva. La hip6tesis se comprobd mediante el
estadistico b de la prueba Tau de Kendall, que arrojé un valor p de 0,000000, por
debajo del nivel de significacion especificado de 0,05. El resultado fue que existe
una relacion estadisticamente significativa. Este estudio aporta importantes
conocimientos sobre como interactdan el comportamiento del consumidor vy el
posicionamiento en un contexto empresarial concreto y proporciona una base
sélida para futuras decisiones estratégicas en marketing y liderazgo empresarial.

Palabras clave: Comportamiento del Consumidor, Posicionamiento.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 7 | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

ABSTRACT

This study examines the relationship between Consumer Behavior and
Positioning in Multiservicios Arcangel San Rafaelito S.C.R.L., Melgar, Puno,
2024. The objective was presented: To decide the connection between Customer
Conduct and Situating in the Organization Multiservicios Arcangel San Rafaelito
Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno year 2024, The
technique that was applied was a quantitative methodology, of a fundamental
sort, and correlational level, with a non-trial plan and a logical strategy in the
review. The populace was, not set in stone with a likelihood examining, getting
80 clients. The strategy was the review with a survey instrument for the two
factors. The dependability through Cronbach's Alpha measurement with a worth
of 0.909 which is a magnificent unwavering quality, the legitimacy of the
instrument was exposed to the acknowledgment of a specialist. The outcome by
Spearman’'s Rho test showed a relationship coefficient of 0.940. This shows a
high sure relationship. What's more, the speculation test was finished with
Kendall's Tau b measurement whose outcome showed a p-worth of 0.000, which
is not exactly the laid out importance level of 0.05. What's more, it was reasoned
that there is a genuinely huge relationship. This exploration gives important data
about the connection between buyer conduct and situating in the particular setting
of the organization, offering a solid basis for future strategic decisions in
marketing and business management.

Key words: Consumer Behavior, Positioning.
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INTRODUCCION

Las compafiias necesitan comprender sus mercados y las demandas de
sus clientes para crear propuestas de valor y alinear sus esfuerzos de marketing.
El comportamiento del consumidor abarca diversas actividades derivadas de sus
necesidades y la evaluacion de opciones para satisfacerlas, incluyendo procesos
mentales, emocionales vy fisicos. Las estrategias de marketing permiten a las
empresas moldear la percepcion de los clientes sobre ellas, lo cual constituye el
posicionamiento.

El posicionamiento busca establecer una imagen distintiva y favorable en
la mente de los potenciales clientes. Este conocimiento influye en las decisiones
empresariales, especialmente en el &mbito del marketing. El posicionamiento es
una herramienta crucial para medir la competitividad, ya que las empresas
buscan entender su impacto en comparacion con sus competidores, analizando
estas percepciones para futuras estrategias de marketing.

El objetivo principal es: Analizar la relacién entre el Comportamiento del
Consumidor y el Posicionamiento en la Empresa Multiservicios Arcangel San
Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno en
2024.

Se plantea la hipétesis: Existe una relacion significativa entre el
Comportamiento del Consumidor y el Posicionamiento en la Empresa
Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada Melgar, Puno en 2024.

La investigacion se estructura en seis capitulos:
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El capitulo I, expone la problematica del Comportamiento del Consumidor
y Posicionamiento en la empresa mencionada, definiendo el problema general y
los especificos.

El capitulo I, presenta los objetivos generales y especificos de la
investigacion.

El capitulo Il aborda el marco tedrico, incluyendo antecedentes, teorias y
conceptos relevantes.

El capitulo IV, detalla las hipétesis, variables y su operacionalizacion.

El capitulo V, describe la metodologia empleada, incluyendo enfoque,
método, tipo, nivel y disefio de la investigacion, asi como la contrastacién de
hipétesis.

El capitulo VI, presenta los resultados obtenidos y su interpretacion,
basados en las encuestas realizadas a los clientes de la empresa en cuestion.

El informe concluye con sugerencias, referencias bibliogréficas y anexos

del estudio.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

La empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad con
Responsabilidad Limitada, identificada con RUC 10465498787, fue establecida
el 6 de marzo de 2014 en el distrito de Antauta, Provincia de Melgar, por el Sr.
Uriel Roger Taype Turpo. (SUNAT, 2024)

El posicionamiento juega un papel crucial en la estrategia empresarial, ya
gque permite a las marcas integrarse en la cotidianidad mental del consumidor.
Esta practica facilita su segmento especifico de mercado. En Espafa, por
ejemplo, se ha demostrado que una adecuada implementacién de la visual
merchandising influye positivamente en las emociones del consumidor dentro del
establecimiento, lo que justifica una mayor inversion en esta técnica para mejorar
el posicionamiento del negocio.

En Venezuela, se ha explorado el posicionamiento a través del
neuromarketing afectivo, enfocandose en atributos como la calidad y la
confianza. se destaca la importancia de estudiar las emociones vy
comunicaciones, enfatizando la interaccién con los sentidos. Este conocimiento
permite garantizar un posicionamiento mas efectivo de productos y empresas de

consumo masivo. En Perq, la aplicacion de doctrinas, practicas y fundamentos
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tedricos del insight emocional ha demostrado ser efectiva para interiorizar en la
mente del consumidor las caracteristicas y cualidades de los productos de

manera permanente y continua.

Siguiendo la metodologia de Méndez (2011), que clasifica los problemas de
estudio en tres etapas: Se ha examinado el estado de Multiservicios Arcangel
San Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada en Melgar,
Puno, para el afio 2024 en términos de diagndstico, prondstico y control de
previsiones. Se ha detectado que los empleados de la empresa tienen un notable
desconocimiento de las teorias y practicas relativas al comportamiento y
posicionamiento del consumidor. Para aumentar los conocimientos en estas
areas, es imprescindible poner en marcha programas de formacion y orientacion.
Aumentar las ventas cada vez mas exigente y dindmico son los principales

objetivos de estas iniciativas.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema principal
¢Cual es la relacion del Comportamiento del Consumidor vy
Posicionamiento en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 20247
1.2.2 Problemas especificos
P.E.1. ¢ Cual es la relacién del Comportamiento del Consumidor e imagen de la
marca de la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 20247
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P.E.2. ¢ Cual es la relacion del Comportamiento del Consumidor y atributos del
producto en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 20247

P.E.3. ¢ Cual es la relacion del Comportamiento del Consumidor e identificacion
de la marca de la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito
Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio
20247

1.3 Justificacion de estudio

1.3.1 Justificacion teorica
La relevancia tedrica de esta investigacion sobre el comportamiento del

consumidor y el posicionamiento radica en su creciente importancia para el

desarrollo empresarial. El estudio se enmarca en el contexto tedrico, siguiendo
un orden cronolégico. Esta investigacion no solo aportara conocimientos
tedricos, sino que también proporcionara ideas y tacticas practicas para alcanzar
los objetivos predeterminados y garantizar el desarrollo adecuado de las
actividades empresariales. El analisis de estos conceptos tedricos permitird
comprender mejor la dinamica de la mercado y las preferencias del consumidor.

1.3.2 Justificacion practica
Desde una perspectiva practica, esta investigacion presentara resultados

gue facilitaran la comprensién de la conexion entre los factores de Conducta del

Cliente y Situarse en la Organizacion Melgar, Puno, para el afio 2024. Los

hallazgos obtenidos servirdn como base para extraer conclusiones significativas

y formular recomendaciones estratégicas. Estas recomendaciones seran

fundamentales para que la empresa pueda alcanzar sus logros de manera mas

eficiente, mejorando su posicionamiento en el mercado y adaptando sus
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estrategias a las necesidades y comportamientos identificados en los
consumidores.
1.3.3 Justificacion metodologica

La justificacibn metodologica de este estudio se centra en percibir la
importancia de la exploracién en el ambito de la asociacion y los ejecutivos
empresarial. Para lograr este objetivo, se empleara un riguroso analisis
metodolégico, implicar el procedimiento de estudio como aparato principal para
la obtencion de informacion. Esta metodologia incluira el desarrollo de
cuestionarios especificos y su posterior aplicacion. Los datos recopilados seran
sometidos a pruebas de hipétesis para validar las teorias propuestas. Este
enfoque metodologico permitira obtener resultados confiables y significativos,
proporcionando una base sélida para la toma de decisiones estratégicas en la

empresa.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
Determinar la relacion del Comportamiento del Consumidor vy

Posicionamiento en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.

2.2. Objetivos especificos

O.E.1. Determinar la relacion del Comportamiento del Consumidor e imagen de
la marca de la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.

O.E.2. Determinar la relacion del Comportamiento del Consumidor y atributos del
producto en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.

O.E.3. Determinar la relacion del Comportamiento del Consumidor y e
identificacion de la marca de la Empresa Multiservicios Arcangel San
Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno

afno 2024.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV

' | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

CAPITULO 1lI

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes de la investigacion

3.1.1 Antecedentes Internacionales

Francisco (2020), realizdé un estudio para averiguar como afecta el marketing
digital a las decisiones de las compras de los clientes en los almacenes
generales de la region de Nuestra Sefiora de La Paz. Se investigd, mediante un
meétodo de investigacion correlacional, el impacto de diferentes herramientas y
estrategias de escaparate informatizado, incluido el examen de la web, la
promocion basada en la web, el correo electrénico, el entretenimiento en linea,
la publicidad en herramientas de busqueda web, la mejora del disefio del sitio,
social media, marketing de atraccion y marketing de contenidos, en las facetas
culturales, sociales, psicologicas y personales del comportamiento del
consumidor, asi como en su segun los resultados, los supermercados son
frecuentados por hombres y mujeres de distintas edades y niveles
socioeconémicos en busca de atributos particulares como un servicio fiable,
ubicaciones comodas, promociones atractivas, una amplia seleccion y un buen
servicio. Ademas, el entorno familiar resulté ser un factor importante en la toma

de decisiones de compra. Sin embargo, el estudio concluyé en las decisiones.
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Diaz (2019), realizé un estudio con el objetivo de examinar las teorias que
rodean el comportamiento de los compradores de productos de lujo,
especialmente en lo que se refiere a los automoviles. El estudio concluy6 que la
ostentacion, la singularidad, la calidad, el narcisismo y el hedonismo son algunos
de los factores o motivaciones que afectan a la decisibn de comprar estos
productos. Los compradores de lujo buscan bienes perfectos, bien presentados,
caros, distribuidos a través de canales exclusivos y que se comuniquen de forma
selectiva para expresar su individualidad. Basandose en la Teoria del
Comportamiento Razonado de Ajzen, se determinaron del comprador mediante
una metodologia de investigacion mixta que incluia encuestas y entrevistas. Se
encontré que el proceso se inicia con la compra deliberada del auto de lujo, la
cual esta motivada generan el deseo de realizacion a través de la posesion de
un articulo de alta gama que representa a la clase social a la que pertenece la
persona. El estudio pudo determinar las caracteristicas de los compradores de
autos de lujo de Guayaquil, quienes se distinguen principalmente por ingresos
extremadamente altos que les permiten adquirir no solo estos autos sino también
otros bienes de similar precio de marcas reconocidas que se distinguen
claramente en el mercado.

Segovia (2021), analiz6 cémo la pandemia de COVID-19 ha cambiado la
industria alimentaria y como las empresas alimentarias han desempefiado un
papel decisivo a la hora de adaptarse a la nueva demografia de los
consumidores. La industria de la alimentacion y las bebidas se ha reinventado
como consecuencia de la crisis sanitaria, que ha acelerado importantes cambios
en las expectativas y preferencias de los consumidores. El estudio sefiala que

con las marcas, mas proclives a las plataformas digitales y mas sensibles a sus
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circunstancias econémicas. Comprobar si la crisis sanitaria ha afectado a las
decisiones de compra de los consumidores espafoles y evaluar sus efectos
sobre la industria alimentaria fueron los principales objetivos del estudio
académico. Para ello, se llevo a cabo un analisis exhaustivo de la nueva realidad,
atendiendo a una serie de factores conductuales, sociales y econdmicos.
Ademas, de los consumidores con respecto a sus compras de alimentos y
bebidas han persistido o han sufrido nuevas modificaciones después de 2020.
Barrera et al. (2022), subrayan la importancia del desarrollo del
posicionamiento como estrategia mediante la cual las marcas buscan ocupar,
permitiendo a los negocios identificar mejor a su segmento especifico y satisfacer
sus necesidades de manera mas efectiva. El estudio destaca que en Espafa,
una adecuada implementacion del visual merchandising contribuye
significativamente a gestionar las emociones del consumidor dentro de la tienda.
Se enfatiza la importancia de incrementar la inversion en esta técnica, ya que
mejora el posicionamiento del establecimiento, lo que a su vez permite una
mayor recordacion por parte del cliente, influyendo asi en sus decisiones de
compra. Paralelamente, en Venezuela, se ha identificado que una forma efectiva
de posicionamiento es a través de la herramienta afectiva del neuromarketing,
enfocandose en dos atributos principales: la calidad y la confianza. Ademas, se
destaca la relevancia del estudio de las emociones y comunicaciones,
subrayando la importancia de incluir una mayor interaccion con los sentidos. Los
autores concluyen que al comprender qué enfoques son los mas notables, se
puede garantizar un mejor posicionamiento de productos o empresas de

consumo masivo en el mercado.
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Ramirez et al. (2022), realiz6 un estudio en 2022 con el objetivo de
identificar la conexion entre el comportamiento de los clientes de Saga Falabella
y el marketing digital en Chimbote. El estudio utilizé6 una muestra de 382 clientes
de la empresa y se basé en el comportamiento de los consumidores y los niveles
de marketing, se utilizaron dos cuestionarios. Con un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0,632, los resultados mostraron una relacion moderadamente
positiva entre las variables del marketing digital de los consumidores. Ademas,
se descubrio una correlacion moderadamente positiva (0,652) entre el
Procedimiento de Decisibn de Compra y el Marketing Digital. También se
demostré que existia una correlacion fuerte y favorable entre el marketing digital
y las actitudes hacia el mismo. Finalmente, una correlacion de Spearman de
0.768, que muestra los puntos fuertes de una conexion entre la conducta del
cliente de Saga Falabella y el marketing digital en Chimbote, 2022, apoyo la
hipotesis principal. Estos resultados implican que mejores tacticas de marketing
digital resultan en un mejor comportamiento del consumidor.

3.1.2 Antecedentes Nacionales

Correa & Gonzales (2019), llevaron a cabo un estudio centrado en las
tiendas por departamento y su utilizacién de herramientas digitales de venta para
educar y convencer a los clientes sobre sus plataformas de atencion en linea. El
estudio examiné como se comportaron los clientes en linea en 2019 cuando
visitaron en el centro comercial Aventura Plaza Trujillo. Los investigadores
destacaron la importancia de evaluar el grado de comportamiento digital de los
clientes de estas tiendas, reconociendo la existencia y funcionamiento de estas
plataformas online. Para lograr este objetivo se emplearon cinco elementos

esenciales: atencion, atraccion, indagacién, compra y recomendacion. Esto
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permiti6 obtener percepciones exhaustivas de los consumidores sobre su
comportamiento en el &mbito digital. La comparacién descriptiva de los niveles
de comportamiento digital de los clientes de las dos tiendas fue posible gracias
a la metodologia, que consistio en un cuestionario de 16 preguntas que abarcaba
los cinco aspectos mencionados anteriormente. Para complementar la recogida
de datos y obtener una imagen mas completa del fendmeno estudiado, también
se utilizé una hoja de observacion.

Rodriguez (2022), El objetivo principal, fue determinar como se relacionan
el posicionamiento de marca de Mianthu Natural Cosmetics y el comportamiento
del consumidor en Sullana en el afio 2022. Se implementd una metodologia de
enfoque mixto y un disefio de investigacion no experimental y transversal. Para
la recoleccidn de datos se emplearon técnicas como la encuesta y la entrevista,
utilizando como instrumentos el cuestionario y la guia de entrevista,
respectivamente. Los resultados del estudio mostraron una clara correlacion
entre el posicionamiento de marca de Mianthu Natural Cosmetics Sullana.
Ademas, Se descubrié que tanto el comportamiento del consumidor como son
elementos esenciales que reaccionan positivamente a los resultados del estudio
de la organizacion. La importancia de estas tacticas en el contexto de la empresa
objeto de estudio queda corroborada por la conclusion de la investigacion, que
confirmd una correlacién directa significativa (r=0,396) entre las variables
examinadas (valor P=0,000).

Contreras & Vargas (2021), subrayan lo vital que es para las empresas el
crecimiento o el fracaso de una organizacion. Los autores destacan cémo, en el
pasado, las empresas creaban productos y los clientes se limitaban a aceptarlos,

pero esa dinamica ha cambiado drasticamente con el tiempo. Ahora es el
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consumidor quien elige qué producto comprar y qué caracteristicas priorizar.
Ademas, destacan lo importante que es para las empresas buscar el
posicionamiento de marca para obtener un mayor reconocimiento en el mercado,
lo que puede aumentar las ventas y la rentabilidad. El objetivo principal de su
estudio fue determinar si estan relacionados. Para ello, aplicaron un cuestionario
a 58 alumnos de la empresa UNEN con el fin de realizar un estudio cuantitativo
correlacional. Los resultados revelaron posicionamiento de marca, con un
coeficiente de correlacion de r = 0,319. Esto les permitid concluir que, en el
contexto estudiado, existe una conexién entre el comportamiento del consumidor
y el posicionamiento de la marca.
Ortega (2020), hace referencia a la tesis de investigacion de Sanga, cuyo
El objetivo principal fue investigar la conexion entre el marketing viral y el
posicionamiento de marca en Lima. Este estudio empleé una metodologia
cuantitativa con un nivel Disefio transversal no experimental y descriptivo de
correlaciones. Para la recogida de datos se encuestaron 42 empresas
industriales. Segun los resultados de la investigacion, se utilizaron los siguientes
elementos para lograr el posicionamiento exitoso de un producto en la mente del
comprador, Poner en marcha una estrategia de marketing viral es crucial. Con el
objetivo de viralizar la marca entre los clientes, esta tactica utiliza herramientas
digitales para difundir experiencias positivas y negativas sobre el producto. El
estudio subraya lo cruciales digitales para la produccién y difusion de contenidos
virales, que tienen un gran impacto en cémo los consumidores ven y reconocen
una marca en el mercado moderno.
Lara & Gianfranco (2021), realizé un estudio para determinar los factores,

como el nivel socioeconémico y grandes almacenes y establecimientos
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minoristas del Caribe colombiano. Este estudio se realizé mediante un muestreo
estratificado y un enfoque descriptivo. Para la recoleccion de datos se aplicé una
encuesta a 167 consumidores. De los resultados del estudio se extrajeron
importantes conclusiones sobre los habitos de compra regionales. Se descubri6
gue los supermercados se posicionan como el principal destino de las compras
familiares. Esta conclusion se explica por una serie de elementos que los clientes
consideran muy importantes, como la gran seleccion de productos disponibles,
la facilidad de uso que ofrecen estos comercios, su proximidad a los hogares de
los clientes y sus costes asequibles. En el Caribe colombiano, los consumidores
prefieren los supermercados a otros formatos de tienda debido a una
combinacion de estos factores.
3.1.3 Antecedentes Locales

Fernandez & Mamani (2019), realizé un estudio cuyo objetivo principal fue
conocer la relacion entre los elementos de toma de decisiones en la compra de
autopartes en Puno. Con el estudio se elabord utilizando una metodologia
cuantitativa. Se incluy6é en la muestra a 353 consumidores adultos de ambos
sexos que poseian automoviles y compraban autopartes, los cuales fueron
elegidos mediante una técnica probabilistica, mas precisamente, un muestreo
aleatorio simple. Para recoger los datos se utilizé un cuestionario compuesto por
treinta 'y dos items. Los resultados mostraron que toma de decisiones de compra
en los concesionarios de automéviles de Puno tenian una correlacion positiva
fuerte y significativa. En esta correlacion se incluyeron aspectos del aspectos
sociales, personales, culturales y psicolégicos del comportamiento del

consumidor. Los investigadores llegaron a la conclusion de que el contexto
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particular de las tiendas de autopartes de Puno, estos factores tienen una
relacion positiva con la decision de compra.

Apaza (2022), demuestra como, en términos de creacion de valor, el
Marketing Mix y sus instrumentos han cambiado significativamente en las ultimas
décadas. Dado que el cerebro retiene mejor los recuerdos asociados a las
emociones, la creacion de experiencias de compra que establezcan conexiones
emocionales con los clientes se ha hecho necesaria debido a la aparicion de un
nuevo tipo de consumidor. A la luz de la pandemia del COVID-19, este estudio
pretende en el mercado global EI Mayorista de Juliaca. A partir de una muestra
de 118 clientes, se empled un enfoque cuantitativo, descriptivo-correlacional y
no experimental. Se utiliz6 una encuesta con una escala de Likert de 36 items, y
se empled el SPSS para analizar los resultados mediante Rho Spearman y Alfa
de Cronbach. Los resultados indicaron que el marketing mix y el comportamiento
de compra tenian una fuerte relacion positiva (Rho= 0,864**; p=0,001), siendo la
promocion el factor mas importante (Rho=,815; p=0,001). Se determin6 que un
mayor uso de las tacticas de la combinacién de marketing tiene.

Calsin (2020), ofrece un estudio destinado a ilustrar la conexion entre el
marketing relacional y el posicionamiento de EDUMIR SPORT WEAR en Puno,
2020. Esta empresa, que produce y vende ropa deportiva desde hace diez afios,
se ha hecho un nombre dentro y fuera de la provincia de Puno. El estudio
responde a la siguiente pregunta: ¢Como se relaciona el posicionamiento de
EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020 con el marketing relacional? En la
metodologia descriptiva correlacional se empleé un disefio correlacional
transversal no experimental. Se utiliz6 un cuestionario como instrumento de

recogida de datos y se seleccionaron 32 clientes de la empresa empleando un
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método no probabilistico de muestreo intencional. Los resultados de la prueba
de correlacion de Pearson relacional, con un valor de 0,827 y un nivel de
significacion de 0,01. Estos resultados ponen de relieve lo crucial que es el
marketing relacional para la empresa. Estos resultados ponen de manifiesto la
importancia del marketing relacional para el posicionamiento de EDUMIR
SPORT WEAR en el mercado de Puno.

Molinedo (2021), se centra en una base de consumidores comprometidos
gue pueda garantizar la supervivencia de la pelicula en el mercado, ya que
examina el consumo de peliculas durante un periodo de crecimiento tanto para
la industria cinematografica nacional como para la internacional fue el objetivo
del estudio. La cual tuvo una metodologia cuantitativa. Para interpretar los
resultados y elaborar recomendaciones para mejorar o fortalecer la
cinematografia peruana, se realiz6 un analisis estadistico descriptivo. Los
resultados mostraron que el 78,9% de los estudiantes, que constituian la mayoria
de la muestra, consumen cine peruano en un nivel medio. Segun las
conclusiones del estudio, los estudiantes de la mencionada facultad consumen
una cantidad media de cine peruano, lo que constituye un dato importante para
la industria cinematografica del pais.

Chambi (2020). hace hincapié en comprender y evaluar los factores que
contribuyen a la fidelidad y la satisfaccion del cliente. Las variables que pueden
redundar minorista se identificaron a partir de investigaciones anteriores. El
estudio se centra en una categoria de productos concreta y analiza tres formatos
de tienda: supermercados, tiendas de conveniencia e hipermercados. Tiene en
cuenta que cada formato reacciona de forma diferente a los habitos de compra

del distribuidor y del consumidor. Este método permite evaluar se diagnostican
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tres dimensiones principales para evaluar la fidelidad de los clientes utilizando
meétodos cuantitativos y cualitativos. Ademas, formato de la tienda modera la
relacion entre la fidelidad y la satisfaccion del cliente, lo que ofrece ideas Utiles
para el sector minorista.

3.2 Bases teoricas

3.2.1 Comportamiento del consumidor

Rojo (2017), describe el comportamiento del consumidor como el estudio
de como las personas o0 grupos seleccionan, obtienen, utilizan y desechan
bienes, experiencias o conceptos que satisfacen sus necesidades y deseos. Este
ambito de investigacion tiene en cuenta abarca una amplia gama de actividades.

Los factores psicoldgicos internos, influyen en el comportamiento del
consumidor. En el exterior influyen factores sociales, culturales y econémicos,
como la familia, la clase social, los grupos de iguales y el entorno cultural de la
persona.

Carbajal (2015), sostiene que las empresas deben estudiar el
comportamiento del consumidor porque les ayuda a comprender las
necesidades y preferencias de sus clientes. Esto facilita el desarrollo de bienes
y servicios que respondan con éxito a esas demandas. Ademas, esta informacion
ayuda a crear planes de marketing mas exitosos al determinar los medios mas
eficaces de interactuar con los clientes, influir en sus decisiones de compra y
cultivar la fidelidad a la marca.

Schiffman & Kanuk (2010), Las familias y los hogares asignan los recursos
de que disponen. Las familias eligen qué productos relacionados con el consumo
priorizan a la hora de asignar sus recursos financieros, de tiempo y de esfuerzo.

Qué compran, por qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con
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qué frecuencia lo utilizan, cémo lo miran después de comprarlo y como afectan
estas miradas a lo que compran posteriores y como se deshacen de él.
3.2.2 Importancia

Rodriguez (2022), destaca lo crucial que es el comportamiento del
consumidor para las empresas, ya que les permite conocer a fondo los procesos
de toma de decisiones que intervienen en las compras. Utilizando esta
informacion, las empresas pueden crear ofertas que realmente satisfagan los
deseos y necesidades de su mercado objetivo, mejorando su posicion en el
mercado. Ademas, este conocimiento facilita la creacion de estrategias de
marketing que tengan mas éxito, la personalizacion de los mensajesy la eleccion
de los mejores canales de comunicacion. Analizar el comportamiento de los
consumidores también ayuda a prever los cambios del mercado, fomentando la
flexibilidad y la creatividad. En el clima empresarial actual, este analisis se
considera.
3.2.2.1 Factores Culturales

Crespo & Soria (2019), Los valores, creencias, costumbres y pautas de
comportamiento que se comparten y se denominan factores culturales. Estos
factores tienen un gran impacto en el comportamiento de los consumidores, ya
gue influyen en como se consideran necesarios, deseables o adecuados los
bienes y servicios. Las opiniones, actitudes y preferencias de los clientes estan
determinadas por la cultura, que influye directamente en sus decisiones de
compray en su forma de interactuar con los mercados y las marcas. Para adaptar
caracteristicas Unicas de cada mercado cultural, las empresas deben conocer a

fondo estos factores culturales.
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3.2.2.2 Indicador: Cultura

Rivas & Grande (2013), Los valores compartidos, las percepciones, las
creencias, los comportamientos y las normas aprendidas de una sociedad
forman parte de su cultura. Estos factores culturales tienen un gran impacto en
el comportamiento de los consumidores porque establecen los limites de lo que
es aceptable e inaceptable. La cultura se transmite de una generacion a otra y
cambia con el tiempo para adaptarse a los cambios sociales. Las preferencias
individuales y las pautas de consumo de una sociedad estan muy influidas por
esta dinamica cultural.
3.2.2.3 Indicador: Sub Cultura

Dentro de una cultura mas amplia, las subculturas son grupos discretos
gue comparten valores, tradiciones y modos de vida particulares que los
diferencian del grupo cultural dominante. Estas subculturas pueden surgir por
diversos motivos, como la geografia, la religidn, la etnia o los intereses comunes.
Dado que moldean los gustos y las decisiones de consumo de sus miembros,
tienen un gran impacto. Dada su influencia en las decisiones de los
consumidores, las empresas suelen modificar sus tacticas de marketing para
atraer a estas subculturas concretas.
3.2.2.4 Indicador: Clases Sociales

Las clases sociales de una sociedad son divisiones jerarquicas basadas
en la ocupacion, el estilo de vida, la educacion y los ingresos. Dado que los
miembros de las distintas clases sociales suelen tener necesidades, deseos y
capacidad de gasto diferentes, estas divisiones influyen notablemente en las
pautas de consumo. Esto repercute directamente en sus preferencias por bienes

y servicios, asi como en sus decisiones de compra. Dado que cada nivel
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socioecondémico tiene expectativas y pautas de consumo distintas, las empresas
suelen dividir sus mercados y personalizar sus productos en funcion de estas
clases sociales.
3.2.25 Factores sociales y de Grupo

Henriquez et al. (2021), destacan que los factores sociales y grupales
incluyen el impacto que la familia, los roles sociales, el estatus y los grupos de
referencia tienen en el comportamiento del consumidor. Estos factores
desempeiian un papel crucial en la identificacion de las normas y expectativas
sociales que influyen en las decisiones de compra. Las preferencias y elecciones
de productos de las personas pueden verse muy influidas por sus interacciones
con amigos, compafieros de trabajo y otros grupos sociales. Esto se debe a que
las personas suelen adoptar grupos a los que pertenecen o a los que quieren
unirse, lo que configura sus pautas de consumo.
3.2.2.6 Indicador Grupos y Redes Sociales

Los grupos y redes sociales estan formados por personas que interactian
regularmente y tienen identidades, valores o0 intereses similares. El
comportamiento de los consumidores estd muy influido por estos grupos
sociales, que pueden incluir amigos intimos, compafieros de trabajo o
comunidades en linea. Su influencia se manifiesta a través de diversos canales,
como el intercambio de informacion, las recomendaciones personales y la
presién social. Estos elementos tienen el poder de influir enormemente,
influyendo en sus opiniones sobre determinadas marcas y productos.
3.2.2.7 Indicador Familia

Una importante unidad social que influye significativamente, los miembros

de la familia desempefian papeles especificos a la hora de decidir qué se debe
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comprar y como se dividen las responsabilidades de consumo. Las dinamicas
familiares de influencia mutua son esenciales en este proceso. Las decisiones
de compra de la familia estan influidas por una compleja red de factores,
incluidas las necesidades y preferencias individuales de cada miembro de la
familia, que también influyen en las elecciones de consumo colectivas.
3.2.2.8 Indicador Roles y Estatus

Las actividades que se esperan de una persona en funcidn de su posicion
dentro de un grupo o sociedad se conocen como roles, y el valor social que se
atribuye a estos roles se conoce como estatus. Dado que determinan qué bienes
0 servicios se consideran adecuados para determinadas posiciones sociales,
ambos factores tienen una gran influencia en los comportamientos socialmente
aceptables y valorados. Estas dindmicas sociales, les incitan a comprar bienes
gue reflejen o mejoren los roles y el estatus que perciben.
3.2.2.9 Factores Psicoldgicos

Correa & Gonzales (2018), dilucidar como se incluyen en los factores
psicologicos los procesos mentales que afectan al comportamiento del
consumidor. Entre ellos estan el aprendizaje, que altera el comportamiento a
través de la experiencia; la percepcion, que establece cdmo se interpreta la
informacion; la motivacion, que impulsa las necesidades y los deseos; y las
creencias y actitudes, que influyen en las valoraciones y las inclinaciones hacia
los bienes y las marcas. Las complejas interacciones entre estos factores
psicoldgicos tienen un gran impacto en las interacciones de los consumidores

con las marcas y el mercado, asi como en sus decisiones de compra.
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3.2.2.10 Indicador Motivacion

El impulso interno que dirige el comportamiento hacia la satisfaccion de
una necesidad o deseo concretos se conoce como motivacion. Puesto que
establece las prioridades y la urgencia con que se buscan y adquieren bienes 'y
servicios, esta idea es esencial para el estudio del comportamiento del
consumidor. Los clientes se ven impulsados a realizar compras por la motivacion,
gue también afecta a la tenacidad y el curso de sus acciones en el mercado. Las
empresas deben comprender las motivaciones de los clientes para crear
campafas de marketing de éxito.
3.2.2.11 Indicador Percepcién

El proceso por el que las personas eligen, ordenan e interpretan los datos
sensoriales para crear una imagen significativa de su entorno se conoce como
percepcion. La percepcion es importante cuando se habla del comportamiento
del consumidor porque tiene un impacto directo en cémo se percibe y evalla un
producto o servicio. Al identificar qué estimulos captan la atencién del
consumidor y cémo se interpretan a la luz de sus necesidades y experiencias
previas, este proceso perceptivo influye en las decisiones de compra.
3.2.2.12 Indicador Aprendizaje

El aprendizaje es el proceso por el que los consumidores adquieren
informacion y experiencias que modifican su comportamiento en el futuro. Dado
que las experiencias previas y la informacion aprendida pueden cambiar
drasticamente las preferencias y las decisiones de compra a lo largo del tiempo,
esta idea de los habitos de consumo y la fidelidad a una marca puede proceder
de la experiencia directa con el producto, de la observacion de otros clientes o

de la exposicion a informacion de marketing.
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3.2.2.13 Indicador Creencias

Las convicciones son pensamientos esclarecedores que un individuo
tiene sobre algo, en vista de la informacion, la conviccion o la experiencia. En lo
gue respecta a la conducta del comprador, las convicciones desempefian un
papel fundamental en la forma en que se ven y se estiman los articulos y las
administraciones. Estas convicciones pueden influir en las decisiones de compra
y en la fidelidad a la marca. Con frecuencia, las organizaciones se esfuerzan por
comprender y, de vez en cuando, influir en las convicciones de los clientes para
ajustarlas a las contribuciones de sus articulos y administraciones, percibiendo
su efecto en la conducta de compra.
3.2.2.14 Indicador Actitudes

Las valoraciones, emociones e inclinaciones de comportamiento
relativamente constantes hacia una cosa o concepto se denominan actitudes de
determinar cOmo reaccionan las personas ante diversas marcas, productos o
circunstancias que implican compras. La disposicion de los clientes a comprar y
utilizar determinados bienes o servicios esta muy influida por estas actitudes.
Dada su influencia en las decisiones de compra y en la fidelidad a una marca,
las empresas suelen utilizar estrategias de marketing para intentar comprender
y, en determinadas situaciones, modificar las actitudes de los consumidores.
3.3 Posicionamiento

Un componente clave del marketing es el posicionamiento, cuyo objetivo
es influir en cdmo ven los consumidores un producto o una marca, sobre todo en
comparacién con sus rivales. Para crear una posicion Unica y atractiva en el
mercado, este proceso implica identificar y comunicar eficazmente los atributos

distintivos y diferenciadores de una marca. Conocer a fondo las necesidades,
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deseos y objetivos del publico objetivo, asi como la forma en que la marca puede
satisfacerlos de manera Gnica y superior, es esencial para lograr un
posicionamiento exitoso. Esta tactica consiste en crear y ejecutar mensajes
persuasivos, coherentes y faciles de entender, al tiempo que se destacan las
principales ventajas y caracteristicas que distinguen a la marca de sus rivales.
Es crucial mantener un posicionamiento uniforme en todo momento.

Rivas & Grande (2013), Un producto, un servicio, una empresa, una
organizacion o incluso una persona es el punto de partida del posicionamiento.

Es un método para meterse en la cabeza del cliente potencial.

Como no se hace nada al producto en si, es inexacto referirse a él como

«posicionamiento del producto».

No se realiza ninglin cambio en el producto en si. Es cierto que estos
productos sufren algunas modificaciones para posicionarse mejor a los ojos de
los posibles compradores, pero estas modificaciones soélo afectan a la
distribucién, el nombre, el precio y la apariencia de los productos.

3.4 Importancia.

Ries & Trout (2003), El posicionamiento es crucial porque determina como
se percibe una marca en el mercado y la diferencia de sus rivales. Ademas de
atraer y retener a los consumidores, una estrategia de posicionamiento acertada
crea una identidad de marca potente y distintiva. Facilita la comunicacion de los
beneficios y valores del producto, lo que tiene un impacto significativo en las
decisiones de compra. Puede reforzarse mediante un posicionamiento eficaz,
que puede apoyar precios mas altos y fomentar la fidelidad duradera de los

clientes.
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3.4.1.1 Imagen de marca.

La percepcion que tiene el consumidor de una marca concreta se conoce
como imagen de marca. Esta formada por una serie de componentes, como el
disefio, la combinacién de colores, las tacticas publicitarias, el logotipo y las
experiencias previas con la marca. Los valores, sentimientos y expectativas de
los clientes se transmiten a través de una imagen de marca sélida y coherente,
gue influye en su fidelidad y en sus decisiones de compra. Para destacar entre
la competencia y crear un vinculo emocional con sus clientes, las empresas
gastan mucho dinero en desarrollar y preservar una imagen de marca positiva.
3.4.1.2 Indicador Caracteristicas del Producto

Los rasgos y atributos particulares que caracterizan y diferencian un
producto de otros del mercado se denominan caracteristicas del producto.
Comprenden tanto componentes intangibles, como la marca y su reputacion,
como tangibles, los materiales utilizados y las funcionalidades. Estas
caracteristicas son esenciales para que los clientes evalten si el producto
cumple sus requisitos y expectativas, y tienen un gran impacto en su decision de
compray en cuanto creen gue vale el producto en general.
3.4.1.3 Atributos del Producto

Las caracteristicas y atributos Unicos que distinguen a un producto en el
mercado se conocen como atributos del producto. Pueden ser intangibles (como
la marca, la reputacién, la garantia y el servicio posventa) o tangibles (como el
tamafio, el color, el disefio, los materiales y las funcionalidades). Estas
caracteristicas permiten a los clientes evaluar si el producto satisface sus

necesidades y expectativas, lo que las hace. Una combinacion adecuada de
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cualidades puede aumentar el valor percibido del producto, hacerlo mas
competitivo y apoyar un precio mas alto.
3.4.14 Indicador Necesidades

Las necesidades y deseos basicos que las personas buscan satisfacer
para preservar su bienestar fisico, mental y social se conocen como
necesidades. Estas pueden clasificarse en secundarias, como la autorrealizacion
y el entretenimiento, o primarias, como la alimentacion y la vivienda. Es
necesario conocer a fondo estas necesidades para desarrollar bienes y servicios
gue beneficien realmente a los clientes, lo que permite a las empresas disefiar
ofertas que respondan a las necesidades y objetivos de su mercado objetivo.
3.4.15 Identificacion de la Marca

El conjunto de sefales verbales y visuales que ayudan a los clientes a
identificar y diferenciar una marca en el mercado se conoce como identificacion
de marca. EI nombre simbolos visuales distintivos son ejemplos de estos
componentes. Establecer una presencia fuerte en el mercado requiere una
identificacion de marca coherente y bien diseflada, que facilite a los
consumidores reconocer y recordar la marca. Ademas, refuerza el
posicionamiento de la marca al comunicar eficazmente su personalidad y sus
valores.
3.4.1.6 Indicador Infraestructura

El conjunto de estructuras organizativas y fisicas necesarias para que un
negocio o empresa funcione eficazmente se denomina infraestructura. Entre
otros componentes esenciales, comprende instalaciones y servicios publicos de
energia, redes de transporte y sistemas de comunicacién. Para promover el

crecimiento econémico, aumentar la eficacia operativa y mejorar la calidad de
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vida de la poblacién, es necesaria una infraestructura sélida. Una infraestructura
adecuada puede facilitar la expansion y el crecimiento y ofrecer ventajas
competitivas sustanciales en el contexto empresarial.
3.5 Marco conceptual
Actitudes

Las valoraciones, emociones e inclinaciones conductuales
consistentemente positivas o0 negativas hacia una cosa 0 concepto se
denominan actitudes. Estas predisposiciones, moldeadas por y las experiencias
personales, tienen un gran impacto en la fidelidad.
Aprendizaje

El aprendizaje en el contexto del consumo se refiere a los cambios de
comportamiento que resultan. Este proceso continuo afecta a las futuras
decisiones de compra, influyendo en la formacion de las preferencias de marca,
los habitos de consumo y las respuestas a las estrategias de marketing.
Clase social

En una sociedad son divisiones comparativamente permanentes y bien
organizadas. Estas categorias tienen un gran impacto en los estilos de vida, las
preferencias de marca y los patrones de consumo, lo que a su vez influye
enormemente en las aspiraciones y las compras de los consumidores.
Comportamiento del consumidor

El estudio de como las personas o los grupos eligen, pagan, utilizan y
descartan bienes, servicios, experiencias 0 conceptos se conoce como
comportamiento del consumidor. Con el objetivo de comprender y prever, este
campo investiga los elementos psicolégicos, sociales y culturales que afectan a

las decisiones de compra.
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Cultura

Los valores compartidos, las creencias, las aspiraciones y los
comportamientos arraigados de una sociedad se denominan cultura. Las
preferencias, actitudes y habitos de compra de los individuos se conforman
dentro de un contexto social determinado por este intrincado sistema de
creencias y practicas, de consumo.
Grupos de referencia

Los grupos de referencia son grupos de personas que influyen en las
actitudes o el comportamiento de una persona, ya sea directa o indirectamente.
Estos grupos sociales -que pueden incluir amigos, familiares, compafieros de
trabajo o personas conocidas- ejercen una influencia significativa en las
opiniones, preferencias de marca y decisiones de compra de los consumidores.
Motivacion

El impulso interno que dirige el comportamiento hacia la satisfaccion de
una necesidad concreta se conoce como motivacion. Este impulso influye en la
ferocidad y perseverancia con que los consumidores persiguen sus necesidades
y deseos en el mercado, dinamizando y guiando los comportamientos de compra
en el contexto del consumo.
Necesidades y deseos

Los deseos son las manifestaciones particulares de las necesidades que
se ven afectadas, mientras que las necesidades son estados de carencia
percibidos. Cuando se combinan, influyen en las razones de los consumidores
para comprar, definiendo los bienes y servicios que desean y cuanto valen en el

mercado.
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Percepcion

El ciclo mediante el cual los compradores recogen, clasifica e investigan
informacion para hacerse una imagen significativa del mundo se conoce como
insight. Esta interaccién mental influye directamente en las decisiones de compra
y la fiabilidad de la marca, ya que afecta a la forma en que las personas evallan
los articulos, las marcas y los mensajes publicitarios.
Proceso de decision de compra

En el proceso de decision de compra se incluyen todos los pasos que dan
los clientes al contemplar, obtener y evaluar bienes y servicios. La complejidad
de las decisiones de los consumidores se refleja en este proceso, que incluye la
identificacion de las necesidades.
Roles y estatus

Los roles son las cosas que se espera que hagan las personas en funcién
de su entorno, y el estatus es la importancia que la sociedad da a esos roles.
Ambos elementos tienen un gran impacto en las decisiones de compra, ya que
definen qué bienes se consideran adecuados para determinados roles sociales
y como se utilizan para expresar la propia identidad.
Subcultura

Los grupos de personas que comparten valores debido a circunstancias y
experiencias similares dentro de una cultura mas amplia se conocen como
subculturas. Estos grupos, que pueden basarse en la edad, la religién o la etnia,
tienen un gran impacto en las preferencias de los consumidores y contribuyen a

crear nichos de mercado con necesidades y deseos Unicos.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1 Hipotesis general
La relacion del Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento en la
Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024, es significativa.
4.2 Hipotesis especificas
H.E.1 Larelacion del Comportamiento del Consumidor y diferenciacion en
la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, es significativa
H.E.2 La relacion del Comportamiento del Consumidor y atributos del
producto en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito
Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno
afio 2024, es
H.E.3 La relacion del Comportamiento del Consumidor y liderazgo de
marca en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito
Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno

afio 2024, es significativa.
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4.3 Variables

Variable independiente VI

V. 1. Comportamiento del consumidor

Variable dependiente VD

V. 2: Posicionamiento

4.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Tabla de operacionalizacion de variables.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES \I\/IALORIZACIO
Factores v' Cultura
Culturales v' Sub Cultura
v' Clases sociales
v' Grupos y redes sociales
VI.1. Factores v Familia 1. Nunca
Comportamiento sociales y v Roles y Estatus 2. Casi Nunca
del consumidor de grupo. 3. A veces
Rojo (2019) v' Motivacion 4. Casi
v' Percepcion Siempre5.
v' Aprendizaje Siempre
Factores v' Creencias
psicoldgicos Actitudes
v’ Caracteristicas del
Imagen de producto
marca v' Mensaje
v' Reputacion de la marca 1. Nunca
VD.2. v' Presencia en redes 2. Casi Nunca
Posicionamiento sociales 3. A veces
Stanton et al. Atributos del 4. Casi
(2007) producto v" Necesidades Siempreb.
v" Funcionales Siempre
v Psicolégicos

Identificacion
de la marca

v Infraestructura

Nota. Elaboracién de acuerdo a las variables, dimensiones e indicadores de la

investigacion.
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1 Enfoque de la investigacion

Esta investigacion adopta un enfoque cuantitativo, permitiendo un analisis
detallado de los resultados obtenidos mediante una encuesta aplicada a los
colaboradores. Se emplea un cuestionario como instrumento principal de
recoleccion de datos, lo que facilita la comprobacion de hipotesis y la
presentacion de resultados a través de tablas estadisticas y graficos. Este
método, respaldado por Hernandez et al., (2014), ofrece una perspectiva
objetiva y medible de los fenbmenos estudiados.
5.2 Método(s) aplicados a la investigacion

En el desarrollo de esta investigacion, se ha optado por el método
deductivo, siguiendo las recomendaciones de Davila (2006). Esta eleccion
metodoldgica permite realizar analisis exhaustivos y amplios, partiendo de
principios generales para llegar a conclusiones especificas. El método deductivo
facilita la aplicacion de procedimientos teéricos y generales, proporcionando un

marco robusto para la interpretacion de los datos obtenidos en el estudio.
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5.3 Tipo de investigacion

De acuerdo con Vara-Horna, (2010), esta investigacion se clasifica como
aplicativa segun su propdsito. Este enfoque es particularmente atil para
identificar problematicas existentes y explorar un espectro de soluciones
potenciales. La investigacion aplicativa se caracteriza por su capacidad para
reconocer situaciones problematicas y proponer alternativas de solucion
adaptadas al contexto especifico del estudio. Este tipo de investigacion busca
aplicar conocimientos tedricos a situaciones concretas, generando resultados
practicos y relevantes.
5.4 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion empleado en este estudio es correlacional,
siguiendo los lineamientos propuestos por Hernandez et al., (2014). El objetivo
principal es establecer y cuantificar relacidbn entre posicionamiento y
comportamiento del consumidor en la Empresa Melgar, Puno, en el afio 2024.
Este nivel de investigacion permite no solo describir las variables
individualmente, sino también analizar cOmo interactian entre si,
proporcionando una comprension mas profunda del fenébmeno estudiado.
5.5 Disefio de investigacion

Para la realizacion de esta investigacion, se ha seleccionado un disefio
no experimental-transversal, siguiendo las directrices de Hernandez et al.,
(2014). Este disefio implica la recolecciéon de datos en un Unico momento
temporal, sin manipulacién de las variables estudiadas. La eleccion de este
disefio responde a la necesidad de capturar una imagen instantanea de la
realidad estudiada, permitiendo describir y analizar la interrelacién entre las

variables en un punto especifico del tiempo. Este enfoque es ideal para estudios

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

gue buscan examinar la situacién actual sin intervenir en el desarrollo natural de
los eventos.

01

02

Donde:
M = Muestra del estudio
O = Observacion o informacién recogida
r = Correlacion
5.6 Poblacion y muestra

La investigacion se centra en los clientes de la Empresa Multiservicios
Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada
Melgar, Puno, durante el afio 2024. Se aplicarda una encuesta a una poblacion
de 100 clientes ubicados en el distrito de Antauta, provincia de Melgar. El estudio
se realiza con un nivel de confianza del 95%, una proporcion de éxito y fracaso
del 50% cada una, y un margen de error del 5%. Estos parametros estadisticos
se utilizaran para calcular una muestra representativa, asegurando la validez y
confiabilidad de los resultados obtenidos en relacion al comportamiento del
consumidor y el posicionamiento de la empresa.
5.6.1. Poblacién

La poblacion de estudio abarca la totalidad de clientes que realizan
compras en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno, incluyendo tanto hombres
como mujeres. Para comprender el comportamiento del consumidor y el

posicionamiento de la empresa, se llevara a cabo una encuesta dirigida a una
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poblacion especifica de 100 clientes. Esta seleccién permite obtener una
muestra diversay representativa de la base de clientes de la empresa, facilitando
un analisis exhaustivo de las variables de estudio.
5.6.2. Muestra
Se realizo un muestreo de tipo aleatorio y probabilistico, siendo los sujetos
presentados los que responden los cuestionarios.
n = Tamafio de muestra
N = Poblacion total = 100
Z? =Nivel de Confianza 95%= 1.96
p = Proporcion de acertar 50% = 0.50%
g = (1-p) proporcion de no acertar 50% = 0.50%
e? = Error de muestreo 5%= 0.05%

~ 100 * 1.962 * 0.50 * 0.50
T 0.052 % (100 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

n

n =80

El nimero de usuarios partes de la muestra es de 80 participantes
empleandose para ello su respectiva prueba de verosimilitud.
5.7.Técnicas e instrumento
5.7.1. Técnica

La técnica de investigacion empleada es la encuesta, un método
respaldado por Arias (2006), esta herramienta se destaca por su capacidad para
abordar problematicas a través de descripciones detalladas y el establecimiento
de relaciones entre variables. La encuesta implica un proceso sistematico de
recoleccion de informacién, siguiendo un disefio predeterminado que garantiza

la precision y consistencia de los datos obtenidos. Esta metodologia permite una
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exploracion profunda de las percepciones y comportamientos de los
consumidores, proporcionando insights valiosos para el estudio.
5.7.2. Instrumento

El instrumento seleccionado para esta investigacion es el cuestionario,
basandose en las recomendaciones de Hernandez et al.,, (2014). Este
instrumento se destaca como una herramienta eficaz para el estudio preciso y
eficiente de fendmenos complejos. El cuestionario permite la seleccion y analisis
de aspectos especificos del tema investigado, facilitando una comprension
profunda y el desarrollo de conocimientos soélidos. Su estructura organizada y
flexible posibilita la recopilacién de datos cuantitativos y cualitativos, ofreciendo
una vision integral del comportamiento del consumidor y el posicionamiento de
la empresa.
5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad

El estudio de fiabilidad se ejecuta mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, utilizando el programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS). Esta herramienta estadistica permite evaluar la consistencia interna de
los instrumentos de medicién, garantizando la robustez y confiabilidad de los
datos recopilados en la investigacion.
Tabla 2

Estadisticos de confiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos

0,909 18

Nota. Matriz de datos.
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El coeficiente Alfa de Cronbach arroja un valor de 0.909, lo cual indica una
robusta coherencia interna del cuestionario utilizado como herramienta de
medicion, sefialando su significancia estadistica.

5.8.2. Validez

Es sometida a Juicio de un experto para su respectiva validacién y son los
siguientes:

Dr. Leopoldo Condori Cari
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

En el estudio "Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento en la
Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar", se empleé el software IBM SPSS version 27
para el procesamiento y andlisis de los datos. Esta plataforma estadistica
avanzada facilita la realizacion de analisis complejos, permitiendo una
interpretacion precisa y exhaustiva de los resultados obtenidos
5.10. Contrastacion de hipotesis
Contrastacion de Hipdétesis General
Planteamiento De Hipétesis
HO = No existe relacion del Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento
de la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.

H1 = Existe relacion del Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento de
la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.

Nivel De Significancia

Alfa = 5%, a=0.05.
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Estadistica De Prueba
Por ser datos no paramétricos, se aplicé la prueba estadistica de Tau-b de
Kendall.

P-Valor De Prueba

Tabla 3

Calculo del p-valor Hipétesis General.

MEDIDAS SIMETRICAS

Error T Significacio
estdndar  aproximada n
Valor  asintético? b aproximada
Ordinal por Tau-b de 0,846 0,028 26,767 0,000
ordinal Kendall
N de casos vélidos 80

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintotico con la hipétesis nula como base.

Nota. Matriz de datos.
Decision

El analisis estadistico mediante la prueba Tau-b de Kendall arroja un
resultado de 0,000, inferior al nivel de significancia de 0,05. Este hallazgo permite
concluir la existencia de relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y el posicionamiento de la empresa Melgar, Puno, en el afio 2024.
La evidencia estadistica respalda la interconexion entre estas variables,
sugiriendo una influencia mutua en el contexto empresarial estudiado y
proporcionando una base sdlida para futuras estrategias y decisiones

comerciales.
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Hipotesis Especifico 1

Planteamiento De Hipoétesis.

HO: No existe relacion del Comportamiento del Consumidor y diferenciacion de
la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar.

H1: Existe relacion del Comportamiento del Consumidor y diferenciaciéon de la
Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar.

Nivel De Significancia.

Alfa = 5%, a=0.05

Estadistica De Prueba.

Por ser datos no paramétricos, se aplicé la prueba estadistica de Tau-b de
Kendall.

P-Valor De Prueba

Tabla 4

Calculo del p-valor hipotesis especifica 1.

MEDIDAS SIMETRICAS

Error T Significacio
estdndar  aproximada n
Valor  asintético? b aproximada
Ordinal por Tau-b de 0,750 0,048 14,460 0,000
ordinal Kendall
N de casos vélidos 80

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Matriz de datos.
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Decisién

El andlisis estadistico mediante la prueba Tau-b de Kendall arroja un
resultado de 0,000, inferior al nivel de significancia de 0,05. Este hallazgo permite
concluir la existencia de una enorme conexion entre la Conducta del Cliente y la
separacion de la organizacion Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno, en el afio 2024. La
evidencia estadistica respalda la interconexion entre estas variables, sugiriendo
una influencia mutua en el contexto empresarial estudiado y proporcionando una
base soélida para futuras estrategias y decisiones comerciales.
Hipotesis Especifico 2
Planteamiento De Hipétesis.
HO: No existe relacion del Comportamiento del Consumidor y atributos del
producto en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.
H1: Existe relaciéon del Comportamiento del Consumidor y atributos del producto
en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.
Nivel De Significancia.
Alfa = 5%, a=0.05
Estadistica De Prueba.
Por ser datos no paramétricos, se aplicé la prueba estadistica de Tau-b de

Kendall.
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P-Valor De Prueba
Tabla b

Calculo del p-valor hipotesis especifica 2.

MEDIDAS SIMETRICAS

Error T Significacio
estandar  aproximada n
Valor  asintético? b aproximada
Ordinal por Tau-b de 0,640 0,046 13.205 0,000
ordinal Kendall
N de casos validos 80

a. No se presupone la hip6tesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
Nota. Matriz de datos.
Decisién

El analisis estadistico mediante la prueba Tau-b de Kendall arroja un
resultado de 0,000, inferior al nivel de significancia de 0,05. Este hallazgo permite
concluir la existencia de una enorme conexion entre la Conducta del Cliente y la
separacion de la organizacion Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno, en el afio 2024. La
evidencia estadistica respalda la interconexion entre estas variables, sugiriendo
una influencia mutua en el contexto empresarial estudiado y proporcionando una

base solida para futuras estrategias y decisiones comerciales.
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Hipotesis Especifico 3

Planteamiento De Hipoétesis.

HO: No existe relacion del Comportamiento del Consumidor y liderazgo de marca
en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.

H1: Existe relacion del Comportamiento del Consumidor y liderazgo de marca en
la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024.

Nivel De Significancia.

Alfa = 5%, a=0.05

Estadistica De Prueba.

Por ser datos no paramétricos, se aplicé la prueba estadistica de Tau-b de
Kendall.

P-Valor De Prueba

Tabla 6

Calculo del p-valor hipotesis especifica 3.

MEDIDAS SIMETRICAS

Error T Significacio
estdndar  aproximada n
Valor  asintético? b aproximada
Ordinal por Tau-b de 0,573 0,056 9,850 0,000
ordinal Kendall
N de casos vélidos 80

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Matriz de datos.
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Decisién

El analisis estadistico mediante la prueba Tau-b de Kendall arroja un resultado
de 0,000, inferior al nivel de significancia de 0,05. Este hallazgo permite concluir
la existencia de una enorme conexion entre la Conducta del Cliente y la
separacion de la organizacion Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada. Melgar, Puno, en el afio 2024. La
evidencia estadistica respalda la interconexion entre estas variables, sugiriendo
una influencia mutua en el contexto empresarial estudiado y proporcionando una

base soélida para futuras estrategias y decisiones comerciales.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION
6.1.Presentacion de resultados
Pruebas de normalidad
Tabla 7

Prueba de Normalidad

PRUEBAS DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
Comportamiento 0,094 80 0,079 0,965 80 ,027
del consumidor
Posicionamiento 0,090 80 0,162 0,963 80 0,020

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Matriz de Datos.
Interpretacion
Considerando que la muestra es menor a 50, se aplica la prueba
Kolmogorov-Smirnov. Los resultados (P-valor 0,079 y 0,162) superan el alfa de

0,05, sugiriendo que la distribucion de los datos no es normal.
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Objetivo general
Tabla 8

Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento.

CORRELACIONES

Comportamiento
Posicionamiento
del consumidor

Coeficiente de 1,000 ,940™

Comportamiento correlacion

del consumidor  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,940™ 1,000

Posicionamiento correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 80 80

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

Nota. Matriz de datos.
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Figura 1

Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento.
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Nota. Tabla 8.

Interpretacion

Habiéndose realizado la prueba estadistica de Rho de Spearman, se
puede demostrar la existencia de una relacion de ,940 (94%), entre el
Comportamiento del Consumidor frente al Posicionamiento, significando esto la

presencia de una correlacién positiva muy buena.
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Objetivo Especifico 1
Tabla 9

Comportamiento del Consumidor e imagen de la marca.

CORRELACIONES

Comportamiento
Posicionamiento
del consumidor

Coeficiente de 1,000 0,861™

Comportamiento correlacion

del consumidor  Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de 0,861" 1,000

Posicionamiento correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 80 80

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

Nota. Matriz de datos.
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Figura 2

Comportamiento del Consumidor e imagen de la marca.
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Nota. Tabla 9.
Interpretacion

Habiéndose realizado la prueba estadistica de Rho de Spearman, se
puede demostrar la existencia de una relaciéon de 0.861 (86.1%), entre el
Comportamiento del Consumidor frente al Posicionamiento, significando esto la

presencia de una correlacion positiva muy buena.
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Objetivo Especifico 2
Tabla 10

Comportamiento del consumidor y posicionamiento

CORRELACIONES

Comportamiento
del consumidor
Coeficiente de 1,000 0,792"
Comportamiento correlacion

Posicionamiento

del consumidor  Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de 0,792" 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 )
N 80 80

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

Nota. Matriz de datos.

Figura 3

Comportamiento del Consumidor y atributos del producto.
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Nota. Tabla 10.
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Interpretacion

Habiéndose realizado la prueba estadistica de Rho de Spearman, se
puede demostrar la existencia de una relaciéon de 0.792 (79.2%), entre el
Comportamiento del Consumidor frente al Posicionamiento, significando esto la
presencia de una correlacion positiva muy buena.
Objetivo Especifico 3
Tabla 11

Comportamiento del consumidor e identificacion de la marca

CORRELACIONES

Comportamiento
Posicionamiento
del consumidor

Coeficiente de 1,000 0,697"

Comportamiento correlacion

del consumidor  Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de 0,697 1,000

Posicionamiento correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 80 80

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

Nota. Matriz de datos.
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Figura 4

Comportamiento del Consumidor e identificacion de la marca.
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Nota. Tabla 11.
Interpretacion

Habiéndose realizado la prueba estadistica de Rho de Spearman, se
puede demostrar la existencia de una relacién de 0.697 (69.7%), entre el
Comportamiento del Consumidor frente al Posicionamiento, significando esto la

presencia de una correlacién positiva muy buena.
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6.2 Discusion de resultados

La investigacion "Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento en
la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024" arrojo un coeficiente de
correlacion de 0.940 en el comportamiento del consumidor y posicionamiento.

Esta correlaciona positiva alta respalda la hipotesis de que hay una
relacion significativa son consistentes con estudios anteriormente realizados que
han analizado la relacion del comportamiento del consumidor y posicionamiento
en diferentes contextos y poblaciones a continuacién se realiza un analisis
comparativo entre la presente investigacion y antecedentes internacionales
segun. Francisco (2020), en los resultados de su investigacion revelo que
diversos factores como la atencion al cliente, ubicacion, promociones y calidad,
con el entorno familiar desempefiando un papel crucial. la investigacion mostro
una fuerte correlacion (94.0% segun Rho de Spearman) sugiriendo que las
estrategias de comportamiento del consumidor tienen un impacto significativo en
el posicionamiento empresarial. En el estudio de Diaz (2019), El estudio logré
establecer el perfil del consumidor de vehiculos de lujo en la ciudad de
Guayaquil, caracterizado principalmente por ingresos muy altos que permiten no
solo la adquisicion de estos vehiculos, sino también de otros productos
igualmente costosos, de marcas reconocidas en el mercado que demuestran una
clara diferenciacibn de su nivel social. Segovia (2021), La investigacion
académica se propuso en el sector alimentario. Para lograr esto, se realizé un
andlisis exhaustivo de la nueva realidad, examinando diferentes factores
monetarios, sociales y de conducta. Asimismo, se llevé a cabo una revisién

exacta para comprobar en sus compras de alimentos y bebidas se han
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mantenido o han experimentado modificaciones adicionales. Barrera et al.
(2022), identifico que una forma efectiva de posicionamiento es a través de la
herramienta afectiva del neuromarketing, enfocandose en dos atributos
principales: la calidad y la confianza. Ademas, se destaca la relevancia del
estudio de las emociones de los clientes en relacion con las promociones y
comunicaciones, subrayando la importancia de incluir una mayor interaccion con
los sentidos. Los autores concluyen que al comprender qué enfoques son los
mas notables, se puede garantizar un mejor posicionamiento de productos o
empresas de consumo masivo en el mercado. Lara & Gianfranco (2021), Los
resultados del estudio permitieron llegar a conclusiones significativas sobre los
habitos de compra en la region. Se descubri6 que los supermercados se
posicionan como el principal lugar de compra para las familias. Este hallazgo se
atribuye a varios factores que los consumidores valoran altamente, entre los que
se destacan: la amplia variedad de productos ofrecidos, la comodidad que
brindan estos establecimientos, la proximidad a los hogares de los consumidores
y los precios competitivos. Estos elementos combinados contribuyen a la
preferencia de los consumidores por los supermercados sobre otros formatos de
tienda en la region del Caribe colombiano

También es importante destacar la relevancia Correa & Gonzales (2019),
La metodologia del trabajo de investigacion, que incluia un cuestionario de 16
preguntas que abarcaba los cinco aspectos anteriormente mencionados,
permitié realizar una comparacion descriptiva entre las tiendas comparadas en
cuanto al grado de comportamiento digital de los consumidores. Para
complementar la recogida de datos y obtener una imagen mas completa del

fendmeno estudiado, también se utilizé una ficha de observacién. averiguar si
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existen plataformas en linea y cual es la importancia de su funcionamiento.
Ramirez et al. (2022), en su exploracion utiliz6 un plan no experimental,
transversal y correlacional, utilizando un ejemplo de 382 clientes de la
organizacion. Se aplicaron dos encuestas para recabar datos sobre los niveles
de promocioén y la conducta de los compradores. Los resultados revelaron una
relacion positiva moderada entre los factores de la promocion informatizada y
conducta del comprador. Asimismo, se demostro una relacion enorme y positiva
entre la presentacion avanzada y la disposicion hacia la presentacion avanzada.
Por ultimo, se confirmd la hipotesis principal con una relacién de Spearman de
0,768. Estos resultados indican que la mejora de los procedimientos
informatizados de promocion se traduce en una mejor conducta de los
compradores. Rodriguez (2022), Las consecuencias de la revision exhibieron
la presencia de una conexidn inmediata entre la situacion de la marca y la
conducta del comprador de productos de cuidado de belleza Mianthu Regular en
Sullana, se encontré que tanto la situacion de la marca como la conducta del
cliente son factores importantes que responden bien en asociacion. La
exploracion se cerré con la afirmacion de una enorme conexién directa (r=0,396)
entre los factores examinados, con un valor P=0,000, lo que sostiene la
importancia de estos sistemas con respecto a la organizacion quebrada.
Contreras & Vargas (2021), dedujeron en su exploracion que la Situacién de
Marca tiene relacion con la Conducta del Comprador de la organizacion UNEN
S.R.L. en Arequipa durante el afio 2021, los resultados obtenidos mostraron un
coeficiente de conexion r = 0.319 entre los factores de Situacion de Marca y
Conducta del Cliente, demostrando una relacién positiva. Esto les permitié

presumir que existe con seguridad una conexion entre la situacion de la marca y
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la conducta del cliente en el entorno contemplado. Ortega (2020), Para conseguir
gue una cosa se situe de forma convincente en la psique del comprador, es
fundamental ejecutar una estrategia de avance viral. Este sistema incorpora el
uso de instrumentos automatizados para difundir experiencias, tanto positivas
como negativas, sobre una cosa para viralizar la marca entre los compradores.
Por dltimo, el antecedente local de Laura & Mamani (2019) en su trabajo
de examen descubrié que la conexion entre los factores de conducta del cliente
y el ciclo de eleccién de compra en las tiendas de repuestos de automdéviles en
Puno. Sus resultados descubrieron areas de fuerza para una relacion entre estas
variables, incluyendo perspectivas sociales, individuales, sociales y mentales.
Apaza (2022), las consecuencias de su examen mostraron areas de fuerza para
una conexiéon entre la mezcla de exhibicién y la conducta de compra (Rho=
0,864**; p= 0,001), destacando el avance como el aspecto mas convincente
(Rho= 0,815; p= 0,001). Se dedujo que una utilizacion mas destacada de las
técnicas de mezcla de escaparate influye esencialmente en la conducta de
compra. Calsin (2020), El procedimiento utilizado en este examen es
correlacional diferenciado, con un plan correlacional no experimental y
transeccional. Se aplicé una inspeccion deliberada no probabilistica a 32 clientes
de la organizacién, utilizando una encuesta como instrumento de recopilacién de
informacion. Los resultados obtenidos mediante la prueba de conexién de
Pearson arrojaron un valor de 0,827, con una significacion de 0,01, lo que
demuestra una conexion critica entre el escaparate de relaciones y la situacion
de la organizacion. Estos descubrimientos subrayan la importancia de la
presentacion de las relaciones en la situacion de EDUMIR Game WEAR en el

mercado de Puno. Molinedo (2021), en el trabajo de examen se descubrio que
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el 78,9% de los estudiantes presentan un grado normal de utilizacién del cine
peruano, abordando la mayor parte del ejemplo. Tomando todo en cuenta, el
examen descubrié que el grado de utilizacion del cine peruano entre los alumnos
de la fuerza de trabajo anteriormente mencionada es medio, lo que da datos
importantes para el area de cine publico. Chambi (2020), en su exploracion
presume que el disefio de la tienda pasa como mediador en la conexién entre
lealtad y fidelidad del consumidor, dando posteriormente datos importantes al
area de dispersion empresarial.

Nuestro examen coincide con estos descubrimientos, afirmando una
enorme conexion entre la conducta del cliente y su situacion en la organizacion
Multiservicios Arcangel San Rafaelito.

El examen descubrié atributos significativos sobre la conducta del
comprador y los factores relacionados, sentando las bases para futuras
investigaciones. Estos descubrimientos ofrecen un material de vision de largo
alcance a diferentes organizaciones y asociaciones del area, considerando una
comprension mas profunda de los elementos del mercado y las inclinaciones de
los clientes. Los resultados proporcionan una estructura importante para decidir

procedimientos de promocion y mejora de articulos mas exitosos.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: EIl objetivo general de decidir la conexion entre la Conducta del
Comprador y la Situaciéon en la Empresa Multiservicios Arcangel
San Rafaelito SCRL Melgar, Puno en 2024, se logré6 mediante un
examen mensurable. El coeficiente de conexién de Spearman
arrojo un valor de 0,940, mientras que la prueba Tau-b de Kendall
mostro un valor P de 0,000, por debajo del nivel de importancia de
0,05. Estos resultados muestran una conexién positiva
excepcionalmente impresionante entre los factores contemplados,
lo que subraya la acogedora conexion entre la conducta del cliente
y la situacién de la organizacion en el punto de mira.

SEGUNDA: En cuanto al objetivo explicito principal, que buscaba establecer la
conexién entre la conducta de los compradores y la imagen de la
organizacion, las investigaciones medibles descubrieron
resultados criticos. El coeficiente de relacion de Spearman alcanzo
un valor de 0,861, y la prueba Tau-b de Kendall arroj6 un valor P
de 0,000, inferior al nivel de importancia de 0,05. Estos
descubrimientos muestran una conexion positiva impresionante
entre la conducta de los compradores y la imagen de la
organizacion. Estos descubrimientos muestran una relacion
positiva impresionante entre la conducta del comprador y el
discernimiento de la imagen de marca, lo que pone de manifiesto
la importancia de la conducta del comprador en el desarrollo de la

personalidad de la imagen de la organizacion.
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TERCERA: En cuanto al segundo objetivo univoco, centrado en decidir la
conexion entre la conducta del comprador y los créditos de los
articulos, los resultados factuales fueron igualmente pertinentes. El
coeficiente de conexion de Spearman inscribié un valor de 0,792,
mientras que la prueba Tau-b de Kendall mostré un valor P de
0,000, por debajo del nivel de importancia de 0,05. Estos datos
demuestran que existe una relacién decente entre la conducta de
los clientes y la opinién sobre los créditos de los articulos, y
muestran cdmo las cualidades de los articulos influyen en las
elecciones e inclinaciones de los compradores.

CUARTA: El tercer objetivo inequivoco, centrado en examinar la conexién
entre la conducta del comprador y la identificacion con la marca,
arroj0 resultados moderados pero criticos. El coeficiente de
relacion de Spearman llegd a un valor de 0,697, y la prueba Tau-b
de Kendall introdujo un valor P de 0,000, por debajo del nivel de
importancia de 0,05. Estos descubrimientos recomiendan una
conexién positiva moderada entre la conducta del comprador y la
identificacion de la marca, lo que demuestra que la conducta del
comprador influye en cierta medida en el reconocimiento y la

relacion con la imagen de la organizacion
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Teniendo en cuenta las areas de fortaleza entre la Conducta del
Comprador y la Ubicacion, se sugiere que el director de
Multiservicios Arcangel San Rafaelito SCRL ejecute sistemas
completos que aborden los dos angulos en todo momento. Es
fundamental llevar a cabo encuestas estadisticas periddicas para
comprender los patrones de conducta de los clientes de arriba a
abajo y ajustar las técnicas de localizacion de una manera agil y
viable. Esto permitira a la organizacion mantener una ventaja y
responder ripidamente a los cambios en las inclinaciones y
necesidades de los compradores.

SEGUNDA: Dada la conexion critica entre la Conducta del Cliente y la imagen
de marca, se sugiere que el supervisor de Multiservicios Arcangel
San Rafaelito SCRL ponga recursos en esfuerzos publicitarios
clave que refuercen y desarrollen aun mas el discernimiento de
marca. Es fundamental fomentar una sustancia importante y
seductora para las organizaciones interpersonales y otros canales
de correspondencia que repercutan en el principal grupo de interés.
Ademas, se recomienda llevar a cabo revisiones ocasionales para
evaluar el discernimiento de la marca y cambiar igualmente las
metodologias de correspondencia, garantizando que la imagen de
la marca se desarrolle a la par que los supuestos y valores
cambiantes de los compradores.

TERCERA: Teniendo en cuenta la conexion critica entre la conducta del cliente

y los suscriptores del articulo, se sugiere que el jefe de
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Multiservicios Arcangel San Rafaelito SCRL dirija una auditoria
exhaustiva y una probable mejora de las contribuciones del articulo
y de la administracion. Es fundamental distinguir y centrarse en los
rasgos generalmente estimados por los clientes segun los
examenes sociales. Asimismo, se debe hacer hincapié en transmitir
con éxito estas cualidades vitales en todos los sistemas de
publicidad y materiales de tiempo limitado. Asimismo, se
recomienda llevar a cabo un marco de critica persistente de los
clientes para mantener los articulos y las administraciones
alineados con las cambiantes suposiciones y requisitos del sector
empresarial.

CUARTA: Teniendo en cuenta la conexion moderada entre la conducta del
comprador y la prueba de reconocimiento de la marca, se sugiere
gue el jefe de Multiservicios Arcangel San Rafaelito SCRL ejecute
sistemas vigorosos para fortificar la personalidad de la marca e
incrementar la memorabilidad entre los clientes. Esto podria incluir
la actualizacién del logotipo para hacerlo méas inconfundible e
importante, la aplicacibn de una gama de variedades y estilos
visuales fiables en todos los materiales de presentacion, y el
fomento de una historia de marca convincente que establezca una
asociacion cercana con los compradores. Ademas, se recomienda
aumentar la presencia de la marca en diferentes canales de
correspondencia e investigar esfuerzos conjuntos vitales que
puedan aumentar el alcance y la percepcién de la marca en el

mercado objetivo.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS ARCANGEL SAN RAFAELITO SOCIEDAD
COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA MELGAR, PUNO ANO 2024

de Responsabilidad Limitada|
Melgar, Puno afio 2024

O.E.2. Determinar la relacion del
Comportamiento del
Consumidor y atributos del
producto de la Empresa|
Multiservicios Arcangel San
Rafaelito Sociedad Comercial
de Responsabilidad Limitadal
Melgar, Puno afio 2024

Determinar la relaciéon del
ortamiento del Consumidor e
icacion de la marca de la
esa Multiservicios Arcangel San
lito Sociedad Comercial de
pnsabilidad Limitada Melgar,

afio 2024

Comportamiento  del Consumidor |
atributos del producto de la Empresal
Multiservicios Arcangel San Rafaelitg
Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada Melgar, Puno afio 2024

O.E.3. Determinar la relacion del
Comportamiento  del  Consumidor Y|
Liderazgo de marca de la Empresal
Multiservicios Arcangel San Rafaelito
Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada Melgar, Puno afio 2024

H.E.2. La relacion del Comportamiento
del Consumidor y atributos del
producto en la Empresa Multiservicios|
Arcangel San Rafaelito Sociedad
Comercial de Responsabilidad
Limitada Melgar, Puno afio 2024, es
significativa

H.E.3. La  relacion del
Comportamiento del
Consumidor y liderazgo de
marca  en la Empresa
Multiservicios ~ Arcangel  San
Rafaelito Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada
Melgar, Puno afio 2024, es
significativa

Posicionamiento
Stanton et al. (2007)

Atributos del producto

Identificacion de la
marca

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
OBJETIVO GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL v'Cultura
Factores Culturales v'Sub Cultura

Determinar la relacion dell Determinar la relacion dell La relacion del Comportamiento del v Clases sociales
Comportamiento dell Comportamiento del Consumidor y| Consumidor y Posicionamiento de la| Vi
Consumidor y Posicionamiento| Posicionamiento  de la  Empresa Empresa Multiservicios Arcangel San . Factores sociales y de |v'Grupos y redes sociales
de la Empresa Multiservicios| Multiservicios Arcangel San Rafaelito) Rafaelito Sociedad Comercial de Comportamlent.o del grupo. v Eamilia
Arcangel San Rafaelito] Sociedad Comercial de Responsabilidad] Responsabilidad Limitada Melgar, consumidor v'Roles y Estatus
Sociedad Comercial de| Limitada Melgar, Puno afio 2024 Puno afio 2024, es significativa Rojo (2019)
Responsabilidad Limitadal . ) . Factores psicolégicos
Melgar, Puno afio 2024 OBJETIVOS ESPECIFICO HIPOTESIS ESPECIFICA v Motivacion

. L, ” . v'Percepcion
OBJETIVOS ESPECIFICO O.E.1. Determinar la relacion dell H.E.1. La relacién del Comportamiento v Aprendizaje
O.E.1. Determinar la relacién del Comportamiento  del Consumidor y| del Consumidor y diferenciacion de la| v Creencias
C(.)n.1p.ortamiento dell diferenciacion de la Empresal Empresa Multiservicios Arcangel San| v Actitudes
Consumidor e imagen de la Multiservicios Arcangel San Rafaelito] Rafaelito Sociedad Comercial de|
marca de la Empresa S.oc.|edad Comercial de~Responsab|I|dad Resppnsgblhdad Limitada Melgar, es| Imagen de marca v Caracteristicas del producto
Multiservicios ~ Arcangel  San Limitada Melgar, Puno afio 2024 significativa v Mensaje
Rafaelito Sociedad Comercial OE.2 Determinar la relacion del V2 Reputacion de la marca

v'Presencia en redes sociales
v'Nesecidades
v'Funcionales
v Psicoldgicos

v Infraestructura
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CUESTIONARIO

A continuacion, presentamos una serie de interrogantes para encontrar la sifuacion actual sobre
el Comportamiento del Consumidor v Posicionamiento de la Empresa Multiservicios Arcangel
San Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Melgar, Puno afio 2024

Marque con una (X) cada pregunta la respuesta que considere mas oportuna. Agradecemos

anticipadamente su colaboracion.

1. Nunca 2. Casi Nunca 3. Aveces 4. CasiSiempre 5. Siempre
< o
< |2 |9 | ¥
N° ITEMS S |5 |8 |& |=
z 4 w = S
< 12 |I< g o
© )
Comportamiento del consumidor
Factores culturales 1 2 3 4 5

¢ Considera usted que la cultura del entorno donde se
encuentra usted influye en el momento de adquirir un
1 |producto en la Empresa Multiservicios Arcangel San| 1 2 3 4 5
Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada?

¢ Considera usted que la subcultura o grupos de decisiéon
influyen en el momento de adquirir un producto en la
Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada?

¢ Considera usted que la clase social dividida en
segmentos influye en el momento de adquirir un producto
en la Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito

Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada?

Factores sociales y de grupo

4 ¢ Considera que los Grupos y redes sociales donde se 1 2 3 4 5

encuentra usted influyen en el momento de adquirir
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productos en la Empresa Multiservicios Arcangel San
Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada?

¢ Considera que la familia influye directamente cuando
usted compra algin producto en la Empresa
Multiservicios  Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada?

¢ Considera que los roles y estatus juegan un rol
importante al momento de compra en la Empresa
Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada?

Factores psicoldgicos

¢ Considera muy importante la motivaciébn para sus
compras atravez de la publicidad que realiza la Empresa
Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada?

¢ Considera muy la primera percepcion de atencion por
parte del personal que usted en la Empresa Multiservicios
Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de

Responsabilidad Limitada?

¢Considera muy importante el aprendizaje y experiencia
de usted tiene al momento de adquirir un producto en la|
Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada?

10

¢Considera que las creencias o mitos influyen cuando
compra productos en la Empresa Multiservicios Arcangel
San Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada?

Posicionamiento

Imagen de marca

11

¢ Considera que las caracteristicas del producto son muy

importantes en la Empresa Multiservicios Arcangel San

3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
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Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada?

12

¢ Considera que el mensaje de la marca de los productos
estd dirigido hacia usted en la Empresa Multiservicios
Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de

Responsabilidad Limitada?

13

¢ Considera que la reputacién de la marca es conocida
por los clientes de la Empresa Multiservicios Arcangel
San Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad

Limitada?

14

¢Considera que la presencia en redes sociales de la
marca influye al momento de comprar productos en la
Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada?

Atributos del producto

15

¢Considera usted que los productos adquiridos
satisfacen sus necesidades cuando los adquiere en la
Empresa Multiservicios Arcangel San Rafaelito Sociedad

Comercial de Responsabilidad Limitada?

16

¢ Usted toma en que los productos sean funcionales y de
calidad cuando los adquiere en la Empresa Multiservicios
Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de

Responsabilidad Limitada?

17

¢Usted toma en que los precios psicologicos al momento
de comprar en la Empresa Multiservicios Arcangel San
Rafaelito Sociedad Comercial de Responsabilidad

Limitada

Identificacion de la marca

18

¢ Considera usted que la infraestructura donde le ofrecen
es la mas adecuada en la Empresa Multiservicios
Arcangel San Rafaelito Sociedad Comercial de

Responsabilidad Limitada

3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
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1. REFERENCIAS
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II. ASPECTO DE VALIDACION

@ s
g . gl e
5 S| <| 3| &
S| 3| Z| =| =
= o w = =)
INDICADORES CRITERIOS alwl 2] S| &
1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1 2 3 | M- s
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en capacidades observables 1 2 |3 |W|[ 5
i -
3. ACTUALIDAD | Adecuado al avance de la ciencia 1 23| ¥|s
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4. ORGANIZACION variables 1 | 2|3 | |5
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes 1 2 3 | ¥ | 5
|
|
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacién 1 2 3 4 |~
7.-CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos 1 2 3 4 | %
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e indices 1 2 3 X | s
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la investigacion 1 2 3 )f. S
10. PERTINENCIA El instrumento es Gtil y adecuado para la investigacién 1 2 3 y 5
Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln(2015, p.

217)
Coeficiente de valorizacién porcentual. C=Total/50=_*YZ
SO

II1. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

IV. RESOLUCION
g. Aprobado (C=75%/~=0.75)

h. Desaprobago ( C <75%= 0,75))
Lugar y fecha:.... Ub\%oé : 8\

ELSEIIR]
DNIW. &L 2 0.T.% |
N° cdular:...... 7 .2 fZ?élF
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: __ 12 - 12 - 2024

1. Datos del autor (es): N
“ g . U |

£

Nombres y Apellidos: DEY
Direccién: _Jr BENAVIDES 42 .
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N 43 | A 5
Teléfono: 993 637 166 '

Nombres y Apellidos:

Direccion;
DNI/Carné de Extranjeria/Pas
Teléfono: i

Facultad y/o Escuela de Po

Escuela Profesional o M
Titulo o Grado Académico a
Asesor: Mg. PERCY GONZAL
Esta obra se encuentra de tro

Trabajo de Investigacion [ | ) ; ;
Titulo: COMPORTAMIENTQ . DEL )OF {ENTO. DE LA EMPRESA
MULTISERVICIO NG ‘ COMERCIAL  DE
RESPONSABILID

Palabras claves, (3 a 5 términos);

.Esta obra se desarrollo en la

! Indicar si su produccion mtelectual ha empleado recursos tales como, mstalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrolld en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

—TBachiller X JTimlo’ !2da Especialidad ‘ !Maestria ; iDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar: %’ ﬁ !

Bajo lo lguientes térmi autorizo el depésito de mi j en el Repositorio
Digital de Iz

Con la autorn
Andina “Néstor
comunicar al publice,
poner a disposicion de
fisico o digital, end

L otorgo a la Universidad
va para reproducir, distribuir,
ite su traduceién a otros idiomas) y
al (1ncluido el resumen), en formato

servicios por la ] 'Q % - T o el Repositorio Digital de
tesis UANCY 16n de produccién intel en el Perti y en el extranjero
por el tiempo, que considere i

iceres Veldsquez” podra
v en mas de un ejemplar,
sin modifi paldo y preservacion.

Declarc 3 ‘ xclusiva titularidad,
coauto dac entro v nceder la presente
licencia y, as 0, garant cha pro i tua ifringe derechos de
autor de} s il :
La Uni
autor( e

En virtud dgt a licencia, la Univ

reprocducir g

nombre del y/o los
dificacion mas que la

Z. permite que otras personas
Jemplares de esta, bajo las

mantiene la titu arid d de los der echm de autor de estay. a 11.
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir
condiciones siguientes:

¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.

No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piiblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceion del Pena goZa,de una umy&gcacm ante los L%xbunales peruanos.

524

|

Owle,

Firma de Autm

-12 -2024
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