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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion fue determinar analizar la relacién
entre el valor de marca y la decision de compra del consumidor de Kola Escocesa. Arequipa,
2020.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y el disefio de la investigacion fue
correlacional. Siguiendo los lineamientos del método cientifico se empled como técnica la
encuesta, y como instrumento de recoleccion de datos, el cuestionario. El universo estuvo
conformado por consumidores de la marca Kola Escocesa que habitan en la ciudad de Arequipa
entre los rangos de edad 18 a 60 afios de edad.

Los estudios realizados resultaron en que un 95.6% de consumidores de la marca Kola
Escocesa tiene una alta valoracion de la misma, mientras que el 84.1% de consumidores
siempre tiene en cuenta a la marca Kola Escocesa al momento de adquirir una bebida gaseosa.
Al analizar la relacion entre el valor de marca y la decision de compra, se concluye que hay
una relacion significativa, positiva y baja con tendencia a moderada, es decir si mejora la

percepcion del valor de marca, el consumidor decidira comprar el producto gaseoso.

Palabras clave: valor de marca, decisién de compra, Kola Escocesa, consumidor, correlacion,
calidad percibida.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to analyze the relationship between brand

equity and the consumer's purchase decision of Kola Escocesa. Arequipa, 2020.

The research had a quantitative approach and the research design was correlational.
Following the guidelines of the scientific method, the survey was used as a technique, and the
questionnaire as a data collection instrument. The universe was made up of consumers of the
Kola Escocesa brand who live in the city of Arequipa between the age ranges of 18 to 60 years
of age.

The studies carried out resulted in that 95.6% of consumers of the Kola Escocesa brand
have a high valuation of it, while 84.1% of consumers always take the Kola Escocesa brand
into account when purchasing a soft drink. When analyzing the relationship between the brand
value and the purchase decision, it is concluded that there is a significant, positive and low
relationship with a tendency to moderate, that is, if the perception of the brand value improves,

the consumer will decide to buy the carbonated product.

Keywords: brand equity, purchase decision, Kola Escocesa, consumer, correlation, perceived

quality.
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INTRODUCCION

La investigacion sostendra la relacion que existe entre el valor de marca y la decision
de compra que en los Ultimos afios ha demostrado ser de gran relevancia para los usuarios al
momento de consumir un determinado producto o servicio. A través del presente estudio, se
analizara la conexion entre las variables exploradas en el contexto de la marca Kola Escocesa,

recalcando el impacto del papel de los consumidores sobre la misma.
La presente investigacion esta conformada por los capitulos:

El Capitulo I estd conformado por contiene el planteamiento tedrico, el problema, la
justificacion, los objetivos de la investigacion, las variables estudiadas, el marco teérico y los

antecedentes del problema.

En el Capitulo I, encontraremos el planteamiento operacional de la investigacion, las
técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos, el campo de verificacion, la localizacion,
el universo, las estrategias de la recoleccion de datos, los criterios y procedimientos para el

procesamiento de los datos, concluyendo con el cronograma de la investigacion.

El Capitulo 111, contiene los resultados de la investigacion presentados a través de tablas
y gréficos debidamente analizados e interpretados. Finalmente se da a conocer las conclusiones
de la investigacion y las sugerencias.
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1. EL PROBLEMA
1.1. Enunciado

“Relacion entre el valor de marca y la decision de compra del consumidor de Kola

Escocesa. Arequipa, 2020”
1.2. Variables e Indicadores

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Indicadores Sub Indicadores
Notoriedad de la marca
Significado del nombre
Confiabilidad del producto
Calidad percibida Diferenciacion
Precio
Tiempo como cliente
Seguimiento de la marca en
Lealtad medios de comunicacion
Frecuencia de compra
Recomendacion de la marca
Logotipo
Naming
Sentimientos
Lovemark
Superioridad de la marca
Personalidad

Conciencia de marca

Valor de marca

Asociaciones a la marca

Actitud de apego
Factores Culturales
Factores que influencian Factores Sociales
al consumidor en la Factores Personales
decision de compra Factores Psicologicos
Decision de compra Reconocimiento de la necesidad
o Busqueda de la informacion
Proceso de decision de Evaluar las necesidades
compra

Decision de compra
Comportamiento post compra

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
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1.3. Interrogantes
1.3.1. General

¢COmo sera la relacion entre el valor de marca y la decision de compra del

consumidor de Kola Escocesa en Arequipa al 2020?
1.3.2. Especificas

¢ Cual sera la valoracion de la marca Kola Escocesa por parte del consumidor de

la misma en Arequipa al 2020?

¢Cdémo seré la decision de compra del consumidor de la marca Kola Escocesa

en Arequipa al 2020?
2. JUSTIFICACION

La investigacion propuesta es factible realizar, puesto que la marca estudiada, es un
producto altamente consumido en la ciudad de Arequipa provincia, asi mismo, los
investigadores han encontrado amplia informacion tedrica que respalda las variables de

investigacion.

Por otro lado, se asegura que la investigacion llegara hasta su término, puesto que
los investigadores cuentan con el tiempo suficiente para su adecuado desarrollo, asi como
los recursos econémicos y materiales necesarios para la elaboracion de la investigacion; en
tal sentido, se cuenta con acceso a la informacion de la empresa, ya que se contactd
previamente a la misma, accediendo a brindar informacién al respecto de sus clientes y
realizar una entrevista para conocer mejor su entorno de trabajo, perspectivas sobre el
desarrollo de su marca y competitividad frente al mercado.

Los investigadores, consideran que la tesis tiene relevancia en el ambito académico,
dado que, la investigacion contribuird con el desarrollo de proyectos que combinan mas de
un concepto de marketing y asi se obtiene resultados mas valiosos, para posibles futuros
estudios. Tanto educadores como alumnos, podran ilustrarse con un panorama mas amplio
del mundo de la comunicacién y comprender con mayor facilidad las herramientas que

brinda el marketing.
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Por otra parte, la investigacién conlleva a la relevancia para la marca de estudio,
puesto que los resultados brindaran una gama de oportunidades de crecimiento a la marca
con la que se trabaja, dando informacion valiosa sobre las decisiones de compra de sus
clientes, lo cual permitira elaborar estrategias de marketing mejor enfocadas y dirigidas, por
el equipo comercial de la empresa; dado que se ha demostrado que el valor de marca es

esencial para que un servicio o producto continte desarrollandose.

Finalmente, esta investigacion es de caracter pertinente porque busca impulsar a que
se hagan estudios méas profundos en el campo de marketing, lo cual ayudard a que las

empresas arequipefias continten creciendo.
3. OBJETIVOS
3.1. General

Analizar la relacion entre el valor de marca y la decision de compra del

consumidor de Kola Escocesa en Arequipa al 2020.
3.2. Especificos

e Determinar la valoracion de la marca por parte del consumidor de la misma en
Arequipa al 2020.

e Definir la decision de compra de la marca del consumidor de la Kola Escocesa en
Arequipa al 2020.

4. HIPOTESIS

Es probable que exista una correlacion significativa, moderada y positiva entre las
variables de estudio, es decir, que, a mayor valoracion de la marca, mejor posicion para la

decision de compra del producto Kola Escocesa, por parte de sus consumidores.
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5. MARCO DE REFERENCIA
5.1. Fundamentos Tedricos
5.1.1. Valor de Marca

Para introducir el tema, primero es importante hablar sobre marca. Una de las
definiciones mas populares sobre el concepto marca es la de Kotler y Armstrong (2008),
gue conceptualizan la marca como ese item, ya sea un simbolo, nombre, disefio 0 todos
los mencionados, que diferencia a la empresa de productos o servicios de la
competencia. Es ese aspecto Unico que ayuda al consumidor a reconocer una marca en

particular.

Una contribucion interesante es la de Morales Nieto (2007), donde afirma que
la marca se denomina como un activo intangible y es de suma importancia dado que

agrega gran valor al producto o servicio que ofrece.

De acuerdo a la American Marketing Association (AMA, 2020) una marca es
“un nombre, término, disefio, simbolo, o alguna otra caracteristica que identifique el

bien o servicio de un vendedor y lo que lo diferencie de otros vendedores” (parr. 1).

Para Keller (2008) “es todo aquello que crea cierta cantidad de conciencia,

reputacion y prominencia, entre otras cosas en el mercado” (p. 2).

Se conoce una amplia gama de definiciones del concepto “marca” y en la
actualidad es de suma importancia que dichos conceptos vayan de la mano con los
consumidores. Por ahi va la linea de pensamiento del autor Davis (2002), que indica
que la marca estd compuesta por las promesas que hace a sus clientes. Debe existir
confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas.

En caso se hable de un nombre, logotipo, marca u alguna otra cosa. Kotler
(2002) dice “una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios y servicios” (p. 188).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Al adentrarse a uno de los nucleos de la investigacion se rescata la definicion de
la AMA (2020) que dice que el valor de marca (brand equity) es un término que se
utiliza en el mundo de marketing con la intencion de especificar el valor de tener un
nombre de marca conocida, con la idea de que el creador de una marca conocida tiene
la oportunidad de generar mayores ingresos de los productos o servicios que poseen ese
nombre ante productos que tienen un nombre menos conocido. Por este motivo las

compafiias invierten grandes cantidades en construir el valor de marca.

El valor de marca puede ser determinado a partir de diferentes perspectivas y
medido de multiples formas alternativas. Es importante anteponer la existencia de dos

enfoques fundamentales distintos.

El primer enfoque se orienta al aspecto financiero y todo lo monetario. Mientras
que el segundo, como dicen los autores Leone et al. (2006), el valor de marca nace en

la mente del consumidor.

Para esta investigacion el enfoque con el que se trabajara es el que se direcciona
hacia el valor de marca que reside dentro de la mente de los clientes. Al revisar material
bibliografico, se encuentra una amplia cantidad de variables tomadas en cuentas por
varios autores. Algunas coinciden, otras llevan nombres similares, pero al final se

entrevé una gran lista de alternativas por considerar.

Es pertinente destacar los aportes de autores como Aaker y Keller, dado que la
mayoria de trabajos estan cimentados en sus estudios. Para Aaker, el valor de marco
tiene cinco componentes que llevan como nombre: conciencia o notoriedad de marca,
lealtad de marca, calidad percibida, asociaciones de la marca y otros activos. Este
ultimo componente, no se relaciona con el consumidor. Keller considera abordar la
medicion del valor de marca a través de la notoriedad o conciencia y las asociaciones

enlazadas a la marca en si.

Tal como se observa en la tabla 1, se encuentra de forma sintetizada y ordenada
las variables mas utilizadas por los distintos expertos en el tema de valor de marca. La
literatura demuestra que las dimensiones mas revisadas son las propuestas por Aaker y
Keller. Las primeras cuatro tomando el liderazgo, y es a partir de ellas que la
investigacion despega.
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Tabla 2

Dimensiones del valor de marca identificadas en la literatura

Dimensiones Autor/es

Notoriedad Aaker (1991); Keller (1993); Cobb-Walgren et al. (1995);
Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yoo y Donthu (2001;
2002); Washburn y Plank (2002); Arnett et al. (2003);
Ashill y Sinha (2004); Atilgan et al. (2005); Bauer et al.
(2005); Kim y Kim (2005); Pappu et al. (2005; 2006;
2007); Wang et al. (2006); Bravo et al. (2007); Konecnik
y Gartner (2007); Mohd et al. (2007); Jung y Sung
(2008); Lee y Back (2008)

Calidad percibida Martin y Brown (1990); Aaker (1991); Cobb-Walgren et
al. (1995); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yooy
Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank (2002); Arnett
et al. (2003); Netemeyer et al. (2004); Atilgan et al.
(2005); Kim y Kim (2005); Pappu et al. (2005; 2006;
2007); Wang et al. (2006); Bravo et al. (2007); Konecnik
y Gartner (2007); Jung y Sung (2008)

Imagen de la marca / Martin y Brown (1990); Aaker (1991); Keller (1993);

asociaciones de lamarca  Cobb-Walgren et al. (1995); Yoo et al. (2000); Villarejo
(2001); Yoo y Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank
(2002); Vazquez et al. (2002); Arnett et al. (2003); Ashill
y Sinha (2004); Atilgan et al. (2005); Bauer et al. (2005);
Kim y Kim (2005); Pappu et al. (2005; 2006; 2007);
Wang et al. (2006); Kocak et al. (2007); Bravo et al.
(2007); Konecnik y Gartner (2007); Mohd et al. (2007);
Jung y Sung (2008); Lee y Back (2008)

Lealtad Aaker (1991); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yooy
Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank (2002); Arnett
et al. (2003); de Chernatony et al. (2004); Atilgan et al.
(2005); Kim y Kim (2005); Pappu et al. (2005; 2006;
2007); Wang et al. (2006); Bravo et al. (2007); Konecnik
y Gartner (2007); Mohd et al. (2007); Jung y Sung (2008)
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Valor percibido Martin y Brown (1990); Netemeyer et al. (2004)
Compromiso y confianza Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995); Kim et al.
(2008)
Rendimiento, imagen Lassar et al. (1995); Kim et al. (2008)
social y valor
Satisfaccion de Chernatony et al. (2004); Wang et al. (2006)
Reputacién de Chernatony et al. (2004)
Singularidad Netemeyer et al. (2004); Mohd et al. (2007)

Fuente: Adaptado de “Medicion del valor de marca desde un enfoque formativo”, por Buil, I; Martinez,
E. y de Chernatony, L. (2010).

En pocas palabras, el autor Leuthesser (1988), afirma que el valor de marca
significa que solo con el nombre es posible afiadir valor al producto o servicio. Esto
quiere decir que, con un nombre reconocido automaticamente por los clientes, el

aumento de precios es una accion posible para la marca.

Una definicion similar a la anterior es la del autor veterano Farquhar (1989),
que menciona que el valor de marca es ese afiadido que se le otorga al producto o

servicio.

Y una definicién un poco mas amplia seria la de Lassar, Mittal y Sharma (1995)
en donde se define al valor de marca como la imagen que tienen los consumidores frente
a la innegable supremacia de un producto con determinado nombre en paralelo con la

competencia.

Segun Hoeffler y Keller (2003), la amplia gama de beneficios que trae la
comprension y aplicacion del valor de marca va desde la lealtad de los consumidores y
sigue por mejores impresiones por parte de los clientes sobre los servicios o productos,
se genera menor vulnerabilidad ante las acciones de la competencia, mayor eficacia al
ejecutar estrategias de comunicacion y mas oportunidades para una posible extension

de marca.

De acuerdo a Aaker (1996) se define valor de marca (brand equity) como el
resultado total de las cualidades y responsabilidades que guardan relacion con el
nombre y los simbolos de una marca que suman o incluso quitan al valor proporcionado
por un producto o servicio a una empresa y/o al cliente de la misma.
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Para los autores Kotler y Armstrong (2003), el valor de marca funda sus
cimientos en el grado de lealtad existente entre consumidores y marca, cuan conocido

resulta el nombre, la calidad percibida por quienes consumen, y otros activos.

Por otro lado, el autor Keller (2008) define el valor de marca como la
caracteristica Unica generada por el conocimiento de la marca como respuesta del

consumidor al marketing.

De acuerdo a Kotler y Keller (2012), el valor de marca se puede encontrar
calcado en las percepciones, preferencias y conductas correspondidas a los distintos
aspectos del marketing que trabaja una marca, por eso es que se debe crear vinculos
solidos, positivos y exclusivos con los consumidores. Se vuelve a hacer énfasis en que
una marca con valor de marca fuerte generard mayores ganancias. Para esto los expertos
en marketing tienen la obligacion de construir marcas fuertes y también que sea posible
corroborar que los clientes se sientan satisfechos con los servicios o productos
adquiridos para asi producir estructuras de conocimiento de marca ideales.

Para Jiménez y Calderén (2004), el valor de marca es positivo cuando las
respuestas y reacciones sobre el producto o servicio son propicias, incluso si este no se

encuentra presente en una situacion determinada.

Gracias al valor de marca es posible construir marcas fuertes con gran potencial
de desarrollo en el mercado y una paleta amplia de oportunidades financieras ya que se

le otorga un costo extra al factor diferenciador de la marca.
5.1.1.1. Modelo de David Aaker

David Aaker es uno de los autores con mas relevancia en el marketing con
enfoque en la estrategia de marca. Para la investigacion realizada el modelo
establecido por Aaker funciona como cimiento de fundamentos tedricos en los

estudios relacionados con el valor de marca.
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Tabla 3
Dimensiones del Brand Equity segun Aaker (1991)

Dimension Definicion

Lealtad de marca Ha sido considera la dimension principal dentro de la
valoracion de marca y Aaker (1991) la ha definido como el
apego que el cliente siente por la marca
Gremler y Brown (1999) clasifican la lealtad en
comportamental y cognitiva. La primera se relaciona con el
comportamiento de consumidor y su actuacion al momento
de comprar, donde el nimero de compras vinculadas
a la marca genera la relacién; la segunda se genera cuando
el consumidor instantdneamente piensa en la marca
como primera opcidn de compra

Asociaciones  de “Las asociaciones representan la base para la decision de

marca compra y de lealtad a la marca” (Aaker, 1991). Son todos
los pensamientos relacionados con la marca, sentimientos,
percepciones, imagenes, experiencias, creencias,
actitudes (Kotler y Keller, 2012). La asociacién de marca
muestra los enlaces que tiene la mente del consumidor
para diferentes categorias de productos
Chen (2001) clasifico las asociaciones en dos categorias,
que son de producto, como imagen social, valor percibido,
integridad, diferenciacion, distinciones y pais de origen, y
organizacionales, como la responsabilidad social
corporativa

Calidad percibida ~ Hace referencia a la percepcion de un consumidor frente a
la calidad global o nivel de superioridad de un producto
respecto a su proposito y relativo a las alternativas de la
competencia existentes en el mercado (Aaker, 1991)
Dicha variable a su vez consta de siete dimensiones que
engloban la percepcion del consumidor frente a sus
expectativas (Garvin, 1984): rendimiento, complementos,
cumplimiento de las especificaciones, fiabilidad,
durabilidad, capacidad para dar servicio y acabado

Conciencia de También denominada conocimiento de marca, se define

marca como la capacidad de recordacion y reconocimiento de la
marca, como medio del consumidor para identificarla, en
cuanto al nombre, simbolo, logotipo (Aaker, 1991)
Posteriormente Aaker (1996) incluy6 en esta categoria el
Top of mind

Otros activos Son los activos de la marca que pueden ser protegidos, como
patentes, marcas registradas y relacion con los

canales de distribucion
Fuente: Adaptado de “Evolucion y caracterizacion de los modelos de Brand Equity”, por Forero, M. y
Luque, E. (2014).

Dentro del modelo de Aaker se encuentra las siguientes categorias: lealtad de

marca, conciencia de marca, asociaciones de marca, calidad percibida y otros activos.
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De acuerdo a los conceptos mencionados, la lealtad es de gran importancia porque
mantener a un cliente leal es menos costoso que encontrar clientes potenciales.

Ademas, que un cliente leal sirve como portavoz de la marca.

La conciencia o notoriedad de marca ahondan en cuan reconocida es la marca
para el cliente. Si sus atributos son memorables y cuan resonantes resultan para los
consumidores. El aspecto de la calidad percibida se basa en la percepcion que tiene el
cliente sobre la marca, si esta es positiva juega a favor de la marca dado que en el
momento en que el cliente hace comparaciones la marca resulta superior ante la
competencia. En cuanto a las asociaciones de marca, es toda la informacion que ha
dejado huella en la mente del consumidor. Se relacionan con las emociones y

experiencias.
5.1.1.1.1. Conciencia de la Marca

En esta seccion se aborda el nivel de conocimiento que tienen los
consumidores sobre una marca. Para que una marca sea escogida, debe ser conocida
dado que asi tiene mas posibilidades de sobresalir entre el resto de marcas que se
asemejan. Una vez que se ha alcanzado el conocimiento deseado, la marca sera

asociada con aspectos tales como la calidad, fiabilidad y el compromiso.

De acuerdo a Aaker (2009), la conciencia de marca es el reconocimiento y
relacionamiento entre la marca y una determinada categoria de productos por parte
de un posible cliente. Incluso segin Rossiter y Percy (1987), si el valor de marca es
fuerte, el consumidor tendra la capacidad de reconocerla en diferentes condiciones.
Los autores Sneider y Ortegdn (2016) sefialan que “la conciencia de marca establece
la posibilidad de que una marca venga a la mente en diferentes situaciones y la

facilidad con la cual lo hace mediante diferentes tipos de claves” (p. 79).

Para Delgado (2003), “la notoriedad constituye una de las condiciones
necesarias para que una marca posea valor, ya que es imprescindible que el

consumidor pueda identificar la ensefia en diferentes situaciones” (p. 14).

La marca puede, segun Aaker (2009), hacer creer a los consumidores que

esta es la Unica en su tipo y clase, como si se redefinieran los limites que enfrascan
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el pensamiento. En el aspecto de conciencia, la marca esta representada por distintos

niveles: Top of mind, brand recall, brand recognition, unaware of brand.

Figural

Pirdmides de dimensiones de la conciencia

Top of Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unaware of Brand

Fuente: Adaptado de “Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand name” por
Aaker, D. (1991).

En el grafico de Aaker, se encuentre en la cima a la marca que surge dentro
de la cabeza del consumido como primera alternativa. Después le sigue el recuerdo
de la marca, el reconocimiento y en la parte mas baja encuentras el desconocimiento
de la marca. Segun Garcia (1999), cimentar un nombre poderoso para la empresa
supone un activo de gran relevancia, dado que con el paso del tiempo este crecera
progresivamente de acuerdo al nimero de exposiciones y las experiencias de uso de

los usuarios.

Kotler y Keller (2012), hacen énfasis en la importancia de las experiencias
oportunas para los consumidores con sus productos y servicios ya que asi es posible

que las estructuras de conocimiento de la marca sean ideales.

Los autores Aaker y Joachimsthaler (2005), dicen que el reconocimiento
tiene efectos sobre las distintas percepciones que puede tener el consumidor. Las
personas le tienen confianza a lo que ya conocen y suelen tener actitudes positivas

hacia conceptos con los que se sienten familiarizados.
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Incluso una perspectiva interesante y de mucho valor para la investigacion
sobre conocimiento de marca es la del autor Saavedra (2004), que sefiala que es
posible saltarte la evaluacion de alternativas e ir directamente a la toma de

decisiones, cuando el nivel de conocimiento de marca es prominente.
5.1.1.1.2. Calidad Percibida de la Marca

La calidad percibida es lo que el consumidor cree sobre el servicio o producto
y guarda relacion directa con la percepcion de marca. Dicha percepcion surge de
atributos tangibles e intangibles tales como el disefio, la marca, precio, etc. De
acuerdo a la calidad percibida es muy probable que el resultado sea determinante al
momento de realizar la adquisicion de un producto o servicio lo que lleva a que el

consumidor se fidelice con una marca.

De acuerdo a Kotler y Keller (2012), ademas del rango “alta calidad” se debe
tener en cuenta la consistencia de la calidad. Se debe de verificar que no haya
defectos con los productos o servicios y también es importante que estos cumplan

con las funciones pertinentes.

La percepcion de la calidad es un activo resonante para encontrar las
diferencias entre marcas similares. Ese factor ayudara a la marca a resaltar y a
enfatizar el interés de los clientes. Al enfrentarse a un mercado extenso, brindar
productos que cumplen con las expectativas deseadas contribuye a que el

consumidor en su mente destaque a la marca por sobre la competencia.

La calidad percibida segun Zeithaml (1988), es una valoracién subjetiva con
respecto a la calidad de un servicio o producto, en donde esta es superior a la de los

competidores.

Para Saavedra (2004), la calidad de un producto puede jugar a favor del
mismo y crea una jerarquia en donde este al ser superior (en caso sea asi), genera
una cadena de acciones entre los involucrados como la compra continua del producto
por parte del consumidor, el aumento de interés por parte de los canales que se
encargar de comercializar el producto y la marca se puede sentir lo suficientemente

coémoda como para crear extensiones de linea e incluso aumentar los precios.
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5.1.1.1.3. Lealtad de Marca

Usualmente lealtad de marca se refiere a la compra repetitiva que hace el
usuario, pero no solo se reduce a eso. Abarca otros aspectos importantes como lo es
la publicidad de boca a boca, esto se refiere a cuando los clientes recomiendan un
servicio o producto y asi captan posibles nuevos consumidores. Incluso daréan la cara
por la marca en caso sea necesario. Al existir lealtad hacia la marca, sera mas sencillo

fortalecer la interaccion entre la misma y los clientes.

Para detectar a los clientes fieles se utiliza la informacion recopilada de las
bases de datos y en conjunto con las estrategias de marketing se ejecutaran acciones
puntuales que corroborarén a nutrir la relacion de la marca con los consumidores. Se
los mantendra al tanto con las novedades, se les ofrecera informacién util y se
comunicaré los beneficios que tienen por ser clientes. Asi se establece una cifra ideal
de consumidores leales que sirven para mantener la relevancia de la marca en el

mercado.

Si la variable lealtad, que se considera como una columna para el valor de
marca, es gestionada de la forma correcta, es probable que se generen grandes
ventajas para la empresa. Para Grover y Srinivasan (1992) los clientes leales

responderan de mejor manera a los estimulos que ofrece la marca.

En complemento, el autor Robert (2005), sustenta la importancia del vinculo
emocional entre la marca y el cliente ya que los humanos actuamos en consecuencia
de las emociones generadas. Incluso afirma que por mas que la razén y emocion se

encuentren entretejidas, en caso de disputa la emocidn resultara victoriosa.

Un cliente leal tiene un alto nivel de satisfaccion por la marca y es muy
probable que continte consumiendo el producto o servicio ofrecido. Para el autor
Saavedra (2004) “lealtad de marca es una serie de compras repetidas en forma

consistente acompafiadas por una actitud favorable hacia las marcas” (p. 513).

Con Kaotler (2002), se retorna al topico de la satisfaccion del cliente, ya que
él afirma que es de suma necesidad medir de forma frecuente cuan satisfechos se
sienten los usuarios y estar un paso por delante de sus expectativas con respecto al

servicio o producto, esto contribuird a que el cliente se mantenga leal a la marca,
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consuma mas y también acepte el precio establecido sin inconvenientes, hablar de

forma positiva sobre el producto o servicio y evadir a la competencia.

Con el tema de la competencia, Saavedra (2004) dice que mientras mas
fidelizados estén los clientes, estos tendran menor intencion de considerar otras
opciones al momento de realizar una compra e ignoraran las estrategias empleadas

por la competencia.
5.1.1.1.4. Asociaciones de Marca

Las asociaciones de la marca guardan relacién con imagenes, palabras y
emociones de acuerdo a la definicion de Supphellen (2000), lo que contribuye a que

se forme en la mente del consumidor una experiencia rica y completa.

Segun Del Rio, VVazquez e Iglesias (2001), las asociaciones de marca otorgan
cuantiosas ventajas competitivas. No solo se generan diferenciaciones, sino también
actitudes favorecedoras hacia el producto o servicio, y segun Yoo, Donthu y Lee
(2000), esto significaria mas interés en consumirlo.

En la actualidad al enfrentarse a un mercado variado e innovador, los
atributos y caracteristicas de un servicio o producto no pueden estancarse, deben ir
mas alla y brindar a los clientes experiencias Unicas que dejen un eco en sus
memorias. Si los consumidores se identifican con el producto, el consumo del mismo

sera elevado porque lo veran como parte de ellos mismos.

Son la serie de asociaciones que tienen los consumidores con relacién a una
marca. Tienen como origen iméagenes, simbolos, sonidos 0 emociones que se enlazan
al producto o servicio brindado. Se puede decir que las asociaciones son el nexo que
comunica la identidad de la marca a los clientes y es asi que se logra ubicar una

marca en la mente de los consumidores.

De acuerdo a Aaker (1996), las personas buscan mas que algo material,
buscan experiencias, valores y autenticidad. Es probable que los consumidores

paguen por ese valor agregado.
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La marca que emana sentimientos positivos, garantiza la persuasion del
consumidor en el momento que se dara el proceso de compra frente a otras

alternativas

Para Aaker (2009), la sensacion generada en el consumidor afiade valor
agregado. A través de la publicidad se crea escenarios en donde las situaciones
resultan familiares para el consumidor y se siente identificado con las sensaciones
causadas, incluso si no es sencillo transformarlo a palabras, se convierte al producto

en parte esencial de una experiencia Unica.

Una contribucion interesante es la de Kamakura y Russell (1993), afirman
que el valor de marca se basa en las asociaciones positivas, fuertes y de caracter
unico en la mente del consumidor. El valor de marca surge cuando los clientes estan
familiarizados con el nombre y relacionan experiencias y emociones con el producto.

5.1.1.2. Modelo de Kevin Keller

La definicion de valor de marca de Keller (1993), es el reconocer a una marca
y asociarla de manera firme a atributos positivos. De acuerdo al analisis del autor,
existen dos dimensiones a considerar, que son, la conciencia de marca y la imagen de

marca.

Como se ha mencionado antes, conciencia de marca se refiere a la capacidad
de identificar y recordar una marca en cualquier escenario posible. Mientras que la
imagen de marca se enfoca de forma directa a las impresiones que surgen a raiz de las

asociaciones.
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Figura 2

Modelo de marca de Keller

Notoriedad de marca Imagen de marca

Valor de marca

Fuente: Adaptado de “Measuring and Managin Customer-Based Brand Equity” , por Keller, K.,
Journal of Marketing, (1993).

Para Keller (1993), la conciencia de marca depende de la capacidad de
recordar y memorizar de los consumidores, mientras que la imagen es regida por las
asociaciones positivas que pueden ser actitudes y atributos que podrian o no guardar

un vinculo con el producto o servicio.

Una decada después Keller (2003), presenta un modelo de valor de marca
pulido que presenta nuevas variables, que son: prominencia, desempefio,

sentimientos, resonancia, juicio e imagenes.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Figura 3

Modelo de valor de marca de Keller

Prominencia Desempefio Sentimientos

l —

. /"/
\\‘\ // -
o Valor de marca «
\
_ | T

Resonancia Juicio Imagenes

Fuente: Adaptado de Strategic Brand Management: Building, Measuring and managing Brand Equity,
por Keller, K. (2003).

5.1.1.2.1. Prominencia

La prominencia guarda relacién directa con el conocimiento de marca, ya

que trata la forma como el consumidor la recuerda.

Es de suma importancia causar profundidad y vastos conocimientos con
respecto a la marca, para esto se toman en cuenta factores como la regularidad y
facilidad con la que se recuerda a una marca en un escenario de compra 0 consumo.

5.1.1.2.2. Desempefio

Trata sobre el nivel de satisfaccion que siente el consumidor con respecto a
un producto o servicio respecto a sus necesidades. Es importante que el cliente

conozca las caracteristicas tanto basicas como complementarias.
5.1.1.2.3. Imagen

Son las imagenes, emociones o0 sentimientos que el consumidor crea por las
asociaciones. Todo lo mencionado se construye a traves de las asociaciones que hace

el cliente en su mente y las relaciona con las caracteristicas del producto.
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5.1.1.2.4. Juicio

Las opiniones que los consumidores se forman en relacién con una marca.
Se consideran opiniones, sentimientos y emociones que presenta el consumidor con
respecto a una marca en especifico. Para esto es mide la calidad del servicio o
producto, el lugar que ocupa en el mercado, el nivel de consideracion que se puede

tener hacia un producto o servicio y la ventaja que se tiene sobre la competencia.
5.1.1.2.5. Sentimientos

Involucra todos los sentimientos positivos que puede desarrollar un cliente
hacia una marca. Puede ser respeto, amor, orgullo, carifio, admiracion, alegria, entre

otros.
5.1.1.2.6. Resonancia

La resonancia segin Kevin Keller, es el nexo que se da entre consumidores
y marca y de ahi se desglosa la lealtad. Se espera que el grado de lealtad sea de gran
intensidad.

Los elementos a considerar son la lealtad de la conducta, que se percibe en
la regularidad y cantidad de compra. Después se menciona el apego de actitudes, que
se refiere a la importancia de la marca para el consumidor y el orgullo que siente por
la misma. Se tiene presente el sentido de comunidad, que se refiere al sentido de
pertenencia por parte del consumidor con la marca y el cuarto elemento es la
participacion activa que se refiere a cuan involucrado con la marca esta el
consumidor, con un enfoque en los canales de transmision, ya sea para informarse o

hacer sugerencias.
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Figura 4

Modelo de construcciéon de marcas
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Fuente: Adaptado de “Administracion Estratégica de la Marca”, por Keller, K. (2008).

Figura 5

Valor de marca basado en el cliente

esonancia:
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comunidad,
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categoria,

Fuente: Adaptado de “Administracion Estratégica de la Marca”, por Keller, K. (2008).
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Figura 6

Resonancia de marca

Resonancia de
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Orgullo por la L _r L
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Fuente: Adaptado de “Administracion Estratégica de la Marca”, por Keller, K. (2008).

5.1.2. Decision de Compra
5.1.2.1. Consumidor

“El proceso de decision de compra estd conformado por un proceso de fases o
etapas progresivas que va a depender del tipo de compra que se desee realizar, de
manera que la importancia, intensidad y duracion de esta va a estar relacionado con la

compra en si, donde el consumidor es el protagonista”. (Manzuoli, 2005, p. 3)

El consumidor es una persona que tiene una necesidad o un deseo y que para
satisfacerlo realiza una compra de un producto o servicio, ya sea desde una compra
con uso a corto o largo plazo. En el Articulo 1V del Titulo Preliminar del Codigo de
Consumo, el Instituto Nacional de defensa de la competencia y de la proteccién de la
propiedad intelectual (2012) indica que: “Se consideran consumidores a las personas
naturales o juridicas que utilicen o disfruten como destinatarios finales productos o
servicios en beneficio propio, actuando en una esfera ajena a su actividad profesional

o empresarial” (p. 4).

Manzuoli (2005) indica que la mente del ser humano, esta conformada a partir
de la informacion captada por nuestros sentidos, informacion que se convierte en
recuerdos y pensamientos a lo largo de nuestra vida. Durante el proceso de compra,

esta informacion sale a luz y la mente del individuo el consumidor es exigente a la
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hora de elegir un producto, ya que, a lo largo del tiempo, los estimulos del marketing
los cuales se ven reflejados en anuncios de productos han incrementado al igual que

la competencia y variedad de estos.
5.1.2.1.1. Necesidades del Consumidor

Arellano (2002) expresa que una necesidad surge cuando hay un
desequilibrio entre el estado ideal y el estado real, por lo que se crea una sensacion
de carencia sumado al deseo de satisfacerla. Asi mismo el autor sefiala que el
objetivo del marketing se convierte en cumplir estas necesidades con el fin de

conseguir beneficios para las empresas.

La teoria mas utilizada en cuanto a las necesidades del ser humano, proviene
del psicdlogo Maslow (1987) que agrupa estas necesidades, en cinco categorias:
Psicoldgicas, como alimentacion y descanso; Seguridad, que lleva consigo un hogar
y proteccion; Social, que busca afecto, formar lazos y aceptacién y la necesidad
Autorrealizacidn, como es el caso de experiencias y desarrollo personal.

Figura 7
Jerarquia de las necesidades de Maslow

AUTOREALIZACION
A\
RECONOCIMIENTO

A\

SOCIALES

A\
PSICOLOGICOS

\

Fuente: Adaptado de “Motivation and personality”, por Maslow, A. (1987)

Segun la jerarquia de Maslow es simple que las necesidades no siempre se
ordenan de esta manera, y que ignora algunos factores como la motivacion, las

culturas y valores (Hoyer y Macinnis, 2010). Por lo que otra forma de clasificar las
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necesidades, es en necesidades sociales y no sociales, necesidades funcionales,

simbdlicas y hedonistas, segin Hoyer y Macinnis (2010):

- Necesidades sociales: Satisfacer estas necesidades requiere de la ayuda de otro
individuo, como la necesidad del apoyo, estima, compafiia, guia, estatus, etc., el
contrario a estas necesidades son las antisociales como la necesidad de espacio
personal y distancia. Sin embargo, las necesidades no sociales se distinguen
porque son todas aquellas que el individuo no requiere de otras personas para

cumplir sus necesidades

- Necesidades funcionales: Estas pueden ser sociales o no sociales, y son las que
motivan la busqueda de productos gque resuelvan problemas relacionados con el
consumo, que satisfagan necesidades especificas con respecto a la utilidad que
se necesita de un producto, como por ejemplo la compra de una camioneta 4x4

con mayor traccion que una 4x2, para recorrer caminos sinuosos o terracerias.

- Necesidades simbolicas: Influencian la forma en como el individuo se ve y
como no lo ven los demas. El logro, el estatus social, la independencia y el
autocontrol son necesidades simbolicas que impulsan las decisiones de consumo

del individuo, de como expresar su singularidad.

- Necesidades hedonistas: No son sociales. Estas necesidades reflejan los deseos

inherentes de experimentar sensaciones placenteras por medio de los sentidos.

- Necesidades cognitivas y de estimulacion: Algunos consumidores tienen una
fuerte necesidad de estimulacion cognitiva, también existen aquellos que
prefieran actividades que requieran pensar menos, hay los que prefieren otro tipo
de estimulos como los sensoriales, he intentan vivir diferentes experiencias. En
contraste, quienes se sienten sobre estimulados buscan alejarse de la personas y

estimulos.
5.1.2.1.2. Actitud del Consumidor

El psicologo Katz (1960), en su teoria funcional de las actitudes, sefiala que
las actitudes guian el pensamiento, influyen en los sentimientos y afectan el
comportamiento. Los seres humanos desarrollan actitudes a lo largo de su vida y en
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situaciones especificas. Las actitudes presentan distintas funciones para el

consumidor, como:

- Funcion utilitaria: Se basa en la satisfaccion o insatisfaccion que los

consumidores desarrollan hacia un producto o servicio.

- Funcion expresiva del valor: EI consumidor crea un sentimiento o una actitud

hacia un producto por lo que este expresa, ya sea por sus valores o sentimientos.

- Funcion defensora del yo: El consumidor forma actitudes de proteccion para
defenderse de amenazas externas o sentimientos internos que puedan afectar su

autoconcepto o imagen.

- Funcion de conocimiento: El consumidor forma actitudes por la necesidad de

mantener un orden o estructura.

El modelo ABC, planteado por Solomon (2017), acerca de las actitudes
(affect, behavior y cognition) expresa que una actitud tiene tres componentes: el
afecto, que es lo que un consumidor siente por un objeto o servicio; comportamiento,
es la intencion que tiene el individuo al actuar de acuerdo a percepcion que tiene
sobre un objeto y la cognicion, es la creencia que tiene el consumidor sobre el objeto
de su actitud.

Por otro lado, el autor también explica que este modelo indica la relacion
entre sentir, hacer y saber, en la que la actitud del consumidor puede ser expresada
desde tres &ngulos principales, porque no se puede saber exactamente como forma
una actitud un consumidor solamente conociendo los sentimientos que tiene hacia
una marca o producto, es necesario saber qué es lo que cree sobre este y cual es su

disposicion a comprarla.
5.1.2.1.3. Comportamiento del Consumidor

Arellano (2002) dice que el comportamiento del consumidor es “aquella

actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
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satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios” (p.

58).

Otros autores como Solomon (2013), expresa que el comportamiento del
consumidor se puede apreciar durante la adquisicion de un producto, el uso y el
desecho de este. Cuando el consumidor piensa en adquirir algo, existen una serie de
decisiones previas antes de realizar la compra y el dinero que invertira en ella. Para
el consumidor utilizar ciertos productos simboliza una parte de quien es, su
valoracion como persona, sus creencias y estilo de vida, por ejemplo, existen

consumidores que se preocupan por el medio ambiente, por su salud, por su cultura.

Asi mismo, otros autores como Schiffman y Wisenblit (2015), nos indican
que el comportamiento del consumidor estudia mas que el momento de la compra,
teniendo en cuenta por qué el consumidor decide adquirir un producto, donde lo
compra, cuando lo compran, cuan a menudo lo usan y con que frecuencia, cuan a
menudo lo usan, cémo lo evaltan después y cual es la influencia de tal evaluacién

en compras futuras y como lo desechan.

La secuencia de adquisicién, uso y desecho de un producto es continuo y
dinamico, en muchas ocasiones no solo refleja las acciones de una sola persona, si
no de un grupo cercano, los cuales pueden tener diferentes funciones dentro del
proceso, influyendo en la decision del producto. Actualmente la sociedad, es una
sociedad de consumo donde el producto en su mayoria tiene una “vida corta”, pero
es importante que los productos tengan un rol significativo mas profundo, donde el
consumidor se pueda identificar con el producto, ya sea por los valores que expresa
o los vinculos que genera con este; por lo que la funcion inicial de los productos han

sobre pasado su tarea basica (Salomon, 2013).
5.1.2.1.4. Consumidor Arequipefio

Lozano (2016) expresa que el consumidor Arequipefio como es de saber, es
exigente en el momento de compra, evaluando la calidad de los productor y servicios

principalmente cuando se trata temas relacionados con la formacién y cultura.

Asi mismo el autor, sefiala que el Arequipefio es considerado un ciudadano
con esencia local y actitud global, por lo que muchas marcas que han ingresado a la
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cuidad blanca han fracasado, ya que el arequipefio se enorgullece de los suyo, al

mismo tiempo que si un producto o servicio no le convence lo descarta de inmediato.

Regalado, Berolatti, Martinez, y Riesco (2011) expresan que el arequipefio
destaca por tener una personalidad fuerte pero sensible a las necesidades de otros.
Algunos de los adjetivos utilizados generalmente para describir a los arequipefios
son: luchadores, trabajadores, regionalistas, competitivos, honrados, exigentes
consigo mismos, de opiniones firmes, con mucho teson, generosos y amables, como
también palabras como tercos, cerrados, conflictivos y rebeldes.

Figura 8

Personalidad del Arequipefio segun los residentes en la ciudad de Arequipa

Extrovertido 28 Introvertido
Amable 1.8 Descortés
Trabajador 16 Perezoso
Optimista 2.0 Pesimista
Emprendedor 1.9 Conformista
Flexible 3.0 Obstinado
Afectuoso 2.3 Seco
Relajado 3.0 Tenso
Consciente 22 Despreocupado
1.0 1.5 20 25 3.0 35 4.0 45 5.0

Fuente: Refalardo, O. (2011).

Nota: Escala del 1 al 5 en el cual los valores externos corresponden a las caracteristicas opuestas.
Adaptado de “ Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa”.

Aguirre (2017) durante el seminario “Oportunidades de negocio”,
organizado por el diario Correo, indico que perfil del consumidor arequipefio visto
por el mercado nacional y global, es considerado conservador y progresista, lo que
quiere decir que el arequipefio mantiene su estatus personal mejorando su

productividad, por ello buscan productos o servicios que sean reconocidas, porque
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no desean arriesgarse, ademas de ahorrar, esas fueron algunas de las palabras que

dio a conocer el gerente de cuentas Arellano.
5.1.2.2. Factores que Influencian en la Decision de Compra del Consumidor

Kotler (2001) dice: “Existen maltiples fuerzas que inciden sobre la conducta
del consumidor. La eleccion de compra de una persona es el resultado de la interaccion

de los factores culturales, sociales, personales y psicologicos” (p. 22).
5.1.2.2.1. Factores Culturales
A) Cultura

Solomon (2008) nos dice que La cultura es la recopilacion de
significados compartidos por los miembros de una organizacion o sociedad,
como valores, costumbres, conceptos de ética, etc. Los cuales influyen sobre el
comportamiento del consumidor a la hora de valorar un producto o servicio.

De tal manera que la cultura en la que se desenvuelve el consumidor,
determina sus prioridades a la hora de elegir un producto y si estos logran

ajustarse a las exigencias de una sociedad en un momento especifico.

Autores como Kotler y Armstrong (2013) nos dicen que “cada conjunto
0 sociedad tiene una culturay las influencias culturales sobre el comportamiento
de compra pueden variar mucho de una demarcacion territorial local a otra 'y de

un pais a otro” (p. 126).

Nieto (2009) expresa que “dentro de la cultura se hallan valores en los
que un individuo crece e induce luego a tomar decisiones. Cada pais, cada region

tiene su cultura y esto influye en la conducta como comprador” (parr. 1).

De una manera mas amplia Hawkins (2004), indica que la cultura es la
totalidad compleja de conocimientos, creencias, arte, leyes, moral, costumbres
y cualquier otra capacidad o habito adquiridos por los seres humanos como
miembros de la sociedad.
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B) Clase Social

Kotler y Armstrong (2013) aducen que las clases sociales son divisiones
relativamente ordenadas de la sociedad en la que los miembros comparten
opiniones, esta clasificacion de miembros ha permitido a los investigadores del
consumidor relacionar la pertenencia a una clase social con actitudes de

consumo referentes a productos especificos.

Santesmases (2012) expreso que: “la clase social hace referencia a la
posicion de un individuo o familia en una escala social. Los miembros de una
misma clase social comparten ciertos valores, conductas y actitudes, por tener

particularidades socioeconomicas similares” (p. 280).
5.1.2.2.2. Factores Sociales

“El hombre es un ser social por naturaleza” Aristoteles (384-322 A. de C), es
una frase para constatar que los seres humanos nacemos con una caracteristica social

y la desarrollamos a lo largo de nuestra vida.

De esta manera las personas estan en constante intercambio de informacion,
lo cual también se ve reflejado en la decisién de compra de un individuo, ya sea a

través de experiencias personales, publicidad en medios de comunicacion y valores.
A) Grupos

Los seres humanos somos seres sociales por naturaleza, por lo que
constantemente las personas tratan de pertenecer a un grupo que les resulte
atractivo y que motive su conducta, un grupo con el que puedan identificarse y

sentirse aceptados.

Newcomb (2014) en el manual de psicologia expresa que un grupo
consiste en dos 0 mas personas que comparten normas con respecto a ciertas

cosas y cuyos roles sociales estan estrechamente vinculados.

El poder social que ejercen los grupos en un individuo influye en la toma

de decisiones y sus actos. Los grupos de referencia son un conjunto de personas
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con quienes los individuos se comparan asi mismos y que sirven de guia para

desarrollar sus actitudes, conocimientos y conductas (Hoyer y Macinnis, 2014).

Por lo que los grupos de referencia influyen a la hora de seleccionar un
producto, un individuo primero busca informacion, pero generalmente en su
busqueda optara por conseguir informacién confiable de parte de personas o
grupos de personas, ya sea por profesionales, que sepan sobre el producto, o de

experiencias de otros consumidores (Hoyer y Macinnis, 2014).
B) Lideres de Opinion

Solomon (2008) explica que la palabra lider de opinion en los medios de
comunicacion que despierta la atencion de muchos, ya que son una gran fuente
de influencia social, debido a que cumplen un papel intermediario informativo

entre la comunicacién masiva a una mas personal.

Asi mismo el autor indica que identificar a un lider de opinion facilita a
las marcas en llegar al mercado que le interesa, debido a que estos individuos
influyen en un grupo de personas, el cual sigue y comparte sus gustos, creencias
y estilo de vida. Es importante saber que los lideres de opinién no
necesariamente son famosos, sino pueden ser personas que en su mayoria

poseen informacion relevante y verosimil.
C) Influencia de la Informacion

Los estimulos externos modifican las decisiones de un individuo, lo cual
se ve reflejado en el proceso de decision de compra. De esta manera los autores
Fishbein y Ajzen (1975) indican que las personas construyen sus creencias a

partir de observaciones o informacion adquirida.

Asi mismo, sefialan que la informacidn que el ser humano recibe a diario,
de los medios de comunicacion, familia, amigos, influye en el comportamiento
de una persona. El grado en que la influencia informacional funciona en el
consumidor varia en relacion a las caracteristicas del producto, el consumidor,

el influyente o grupo influyente.
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Es importante saber que el consumidor tendrd mas en cuenta la
influencia informacional si es que el producto le resulta complejo, no tienen
experiencia con él y probablemente no realice la compra. La influencia
informacional es mayor en cuanto mayor sea la experiencia de la fuente; ademas

cuanto contacto y confianza mantenga el individuo con ella.
5.1.2.2.3. Factores Personales
A) Valores

“Los valores son guias y determinantes de actitudes sociales e
ideolégicas, por una parte, y del comportamiento social por la otra” (Rokeach,
1973. p. 25), expresando de esta manera que son un factor importante durante

el proceso de compra.

Si bien es cierto los consumidores con los mismos origenes
generalmente poseen valores similares, no siempre actian de la misma manera

a raiz de que cada persona tiene una personalidad diferente.
B) Personalidad

Hoyer y Macinnis (2010) indican que la personalidad es un conjunto de
conductas, tendencias, cualidades o disposiciones personales que hacen a una
persona diferente de otra y ocasionan una respuesta consistente ante los
estimulos del entorno. Sin embargo, la personalidad no siempre determina el
comportamiento del consumidor ante la eleccion de una marca, pero nos ayuda
a comprender el porqué de la aceptacién o negacion de un producto, servicio o
personaje, debido a la relacion en caracteristicas subjetivas como la apariencia,

estilo, moda.
C) Estilos de Vida

El concepto de estilo de vida expresado por Solomon (2013) nos dice
que sociolégicamente se manifiesta en las actividades, intereses y opiniones de
un consumidor. A demdas es un conjunto de actuaciones cotidianas de un
individuo, grupo o cultura que conllevan a la satisfaccion de las necesidades

humanas con el fin de alcanzar la calidad de vida.
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Por otro lado, el autor también indica que los diferentes estilos de vida
influyen en la decision de compra del consumidor, por lo que es un reto para los
mercaddlogos buscar diferentes formar de llegar a los consumidores de manera
mas personal, para que cada individuo se identifique con mensajes hechos a la

medida, que atraigan al consumidor de manera original y creativa.
5.1.2.2.4. Factores Psicologicos
A) Motivacion del Consumidor

Hoyer y Macinnis (2010) indican que la motivacién se conoce como un
estado interno de excitacion en el que la energia externa se dirige a alcanzar una
meta, de manera que los seres humanos son impulsados por la motivacion,
cuando surge una necesidad que se desea satisfacer, la cual busca cumplir una
meta o un objetivo.

Asi mismo los autores indican que cuando un consumidor se siente
motivado a realizar una compra, invierte tiempo y energia en la basqueda de
informacion ya sea del producto o de personas que puedan colaborar con

informacion de este, ademas de prestar atencion en los detalles.

Por otro lado, los autores también indican que el nivel de motivacion
varia segun el consumidor, el producto y sus necesidades. Una de las principales
diferencias de un consumidor motivado a uno con un nivel de motivacion leve
es la manera critica en la que recibe toda la informacidn. Si el consumidor esta
motivado buscard maneras de lograr su meta, otorgando credibilidad a la

informacion que piensa, lo acercara a ella.
B) Involucramiento del Consumidor

Hoyer y Macinnis (2010) expresan que el estar motivado, lleva al
consumidor a entrar en un estado psicoldgico llamado involucramiento. Se
denomina involucramiento percibido a la excitacion autoconsciente generada
por un consumidor motivado por una oferta, decisiéon, oportunidad o

actividades.
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Existen tipos de involucramiento, expresados por los autores Hoyer y
Macinnis (2010), los cuales son perdurable, situacional, cognitivo o afectivo

dependiendo de como este sea percibido.

- Involucramiento perdurable: es un interés a largo periodo, cuando el
consumidor muestra interés por un producto o servicio por un periodo largo

e intenta estar informado sobre este constantemente.

- Involucramiento situacional: En la mayoria de ocasiones los consumidores
tienen un involucramiento situacional, es decir temporal, dependiendo
mucho del momento o las circunstancias por las que estén pasando y la

necesidad de adquirir ese producto o servicio.

- Involucramiento cognitivo: el interés se presenta cuando el consumidor esta
interesado en investigar, analizar y procesar informacion que tiene relacion

con el producto y con la meta que tiene en mente.

- Involucramiento afectivo: es cuando el consumidor crea sentimientos hacia

un producto o servicio, por lo que se invierte energia en estos.

Por lo que los autores explican a que el consumidor estd motivado a
comportarse, procesar informacion o a realizar grandes esfuerzos durante la
toma de decisiones y a experimentar un involucramiento cuando se compra, se

utiliza y se desecha un producto o servicio.

Sin embargo, Hoyer y Macinnis (2010) también nos dicen que cuando
un consumidor esta motivado, se encuentra lleno de energia, listo para
emprender una actividad para alcanzar su meta, es dificil de que cambie de
opinién sin embargo esto se puede ver afectado por relevancia personal,

autoconcepto y valores.

- Relevancia personal: indica la prioridad que tiene un producto o servicio en
el consumidor, son estrictamente personales debido a la relevancia directa
en su vida y las consecuencias que este traerd. Las personas perciben algo
relevante cuando cumple con sus necesidades, metas, valores y sentimientos.

La relevancia personal impulsa a la motivacion y a la toma de decisiones.
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- Autoconcepto del consumidor: Algo puede ser personalmente relevante en
la medida en que influye en su autoconcepto, o la vision que tiene de usted
mismo y la forma en que piensa que los demas lo ven. El autoconcepto es
una serie de percepciones que ayudan a definir a una persona, en ocasiones
los consumidores se identifican tanto con una marca que consideran una

marca parte de su autoconcepto, ya que se ven relejados en esta.

- Valores: Los valores influyen en el hombre en el momento de establecer sus
preferencias, priorizar algunas cosas sobre otras, la manera de comportarse
y la importancia que decide darle a ciertos productos o servicios. Cuando los
valores van de la mano con los de la marca, la decision de compra es

inmediata.
5.1.2.3. Proceso de Decision de Compras
5.1.2.3.1. Reconocimiento del Problema

La decision de compra se compone de una serie de etapas que dan como
resultado la seleccién de un producto sobre otras opciones de la competencia.
Autores Kotler y Armstrong (2008) expresan que el proceso de compra inicia con el
reconocimiento del Problema, que ocurre cuando el consumidor desea cambiar su
situacién actual a una deseada por lo que necesita de un producto o servicio para
cumplir su objetivo, no obstante, indican que la necesidad también puede ser

provocada por estimulos externos.

Delgado (2010), expresa que el primer paso para llegar a una solucion
satisfactoria es realizar un esfuerzo por conocer el problema. Por lo que el punto de

partida es identificar este.

Dadas algunas definiciones, Solomon (2013) sefiala que, ante el
reconocimiento de un problema, el consumidor siente la necesidad de cambiar ese
estado, asi mismo que los problemas pueden ser grandes o pequefios, sencillos o
complejos pero que surgen de dos maneras:
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- La declinacion en la calidad del estado, ocurre cuando un producto o servicio
desciende de su estado real y el consumidor siente la necesidad de satisfacer ese
estado de equilibrio.

- El estado ideal del consumidor puede aumentar (reconocimiento de una
oportunidad). Cuando el estado ideal aumenta y el consumidor decide obtener

un producto que supera sus expectativas.

Figura 9
Reconocimiento del problema: Cambios y diferencias entre el estado real estado
ideal
[ IDEAL ]
[ ESTADO IDEAL J [ IDEAL J
[ ESTADO REAL ] [ REAL ]

e

SIN Reconocimiento de Reconocimiento de
PROBLEMA una oportunidad una necesidad

Fuente: Adaptado de “El comportamiento del consumidor”, por Solomon, M. (2013).

5.1.2.3.2. Busqueda de Informacion

Luego de reconocer el problema, el consumidor necesita reunir informacion
que lo ayudara a solucionarlo. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), un
consumidor que esta interesado en un producto o servicio busca informacion sobre

este. Si la necesidad del consumidor es fuerte y el producto se le es accesible, es
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probable que la compra sea rapida. Si no, el consumidor podria guardar la necesidad
en su memoria o realizar una bdsqueda de informacion, identificando las diferentes
alternativas, las cuales pueden abarcar desde experiencias propias a estimulos

externos.

Stanton, Etzel, y Walker (2004) de esta manera los autores nos indican que
las experiencias propias, son aquellas que se basan en los conocimientos adquiridos
por el consumidor como resultado de recuerdos y que los estimulos externos es

aquella informacion proveniente de otros individuos, anuncios, familia 0 amigos.
5.1.2.3.3. Evaluacion de las Alternativas

Los autores Kotler y Armstrong (2008), expresan que el consumidor usa la
informacion para llegar a una serie de opciones finales de marca, siendo la clave de
este paso el que el consumidor elija una marca sobre otras; es aqui cuando el

mercadologo debe tener en cuenta toda la informacién que le ofrece al consumidor.

Asi mismo Kotler y Keller (2006) opinan que todos los consumidores son
diferentes, por lo que no utilizan el mismo proceso en todas las situaciones de
compra. Existen diversos procesos y modelos modernos que tienen una orientacion
cognitiva, teniendo en cuenta que el consumidor formula juicios de manera

consciente y racional.
5.1.2.3.4. Decision de Compra

Kotler y Armstrong (2008) consideran que, durante la etapa de evaluacion,
el consumidor califica los atributos de las diferentes marcas y desarrolla intenciones
de compra. Por lo que en lo general la decisién de compra se reflejada en la relacion
del consumidor y el producto, ya que el individuo adquiria aquel que vaya con sus

afines y actitudes.

Durante la decisién de compra, el consumidor tiene que decidir si realizara o
no la compra, sin embargo, Stanton, Etzel y Walker (2004) indican que este proceso
es mas complejo, ya que, si la decision es adquirir el producto o servicio, se afiaden
otra serie de decisiones como el método de pago, la posesion del producto, como

recibir la entrega entre otras cuestiones.
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Para Schiffman y Wisenblit (2015), la toma de decisiones de compra tiene

tres etapas, de entrada, procesamiento y salida.

a) Entrada: La primera etapa consta de dos factores de influencia, el esfuerzo del
marketing (producto, precio, plazay promocion) y de los factores socioculturales
(Familia, amigos, vecinos, clase social, etc.) teniendo en cuenta las fuentes de

comunicacion y los medios para trasmitir informacion.

b) Procesamiento: Esta enfocada en las acciones del consumidor, en los factores
psicoldgicos (personalidad, percepcion, aprendizaje, motivacion y actitudes),
influyendo en el reconocimiento de una necesidad, basqueda de informacion,

evaluacion de la competencia y experiencia

c) Salida: Es la etapa que evalta el comportamiento de compray la evaluacion post
compra.

Figura 10

Modelo de toma de decisiones del consumidor

‘ MEZCLA DE MARKETING ‘ ‘ INFLUENCIAS SOCIOCULTURALES ‘
- Producto - Grupos de referencia
- Promocion - Familia
- Precio - Clase social
- Distribucién - Cultura y subcultura
ENTRADA " -
| FUENTES DE COMUNICACION | ‘ FUENTES DE COMUNICACION ‘
- Publicidad - Recomendaciones personales:
- Agentes encubiertos consejos y sugerencias
- Mensajes personalizados
- Redes Sociales - Redes sociales
Necesidad de reconocimiento INFLUENCIAS PSICOLOGICAS
l Necesidades y motivacion
Rasgos y personalidad
Tipo de decision -
Percepcién
PROCESAMIENTO l Actitudes
Busqueda informacion previa compra
APRENDIZAJE
l Conocimiento [
Evaluacion alternativas de compra > Experiencia
‘ COMPRA ‘ ‘ NEGATIVA DE LA COMPRA ‘
v
‘ EVALUACION POSTERIOR A LA COMPRA | l
SALIDA ¥
‘ COMPRA REPETIDA ‘ ‘ NEGATIVA DE LA COMPRA ‘
v
| CONFIANZA Y LEALTAD I

Fuente: Adaptado de “El comportamiento del consumidor” por Schiffman. L. y Wisenblit, J. (2015).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =&  DE SANTA MARIA

5.1.2.3.5. Comportamiento Post - Compra

Kotler y Armstrong (2008), consideran que el proceso de decision de compra
no termina cuando se adquiere el producto o servicio, sino después de adquirirlo, ya
que es importante conocer si el cliente quedara satisfecho o insatisfecho, lo cual ser&

reflejado en un comportamiento posterior.

De la misma forma, Stanton, Etzel y Walker (2004) opinan que lo que un
consumidor aprende en cada una de las etapas del proceso de decision, influyendo
en su manera de actuar cuando le apremie la misma necesidad, mas adn si es que

tiene nuevas opiniones o se han corregido las antiguas.
5.2. Marco Institucional
5.2.1. Kola Escocesa

El Gerente Administrativo Diego Broders (2021) indicé que Kola Escocesa es
una bebida de exquisito sabor frutado que no contiene cafeina u acido fosférico. En el
proceso de preparacion se mantienen sus cualidades y minerales de origen, los cuales
hacen que Kola Escocesa sea una de las pocas bebidas a nivel mundial que se elabora

con agua mineral natural y con insumos de primerisima e incomparable calidad.
5.2.2. Historia de Kola Escocesa

La Empresa Yura SRL (2021), sefiala que la marca Kola Escocesa viene
operando desde el mes de agosto de 1950, cuando Don Armando Odiaga Sanchez,
fundador de la empresa, adquiere la Planta de Yura, en la que se envasaba Agua Mineral
Yura en tres tipos, tales como: Agua Mineral Yura Ferruginosa, Agua Mineral Rivero

y Austariz y Agua Mineral Yura.

En el afio 1970 debido a la Ley General de Industrias y Comunidades
Industriales es que la empresa asume el status Juridico de Empresa Yura Armando
Odiaga S.A. para luego transformarse en el afio 1978 en Empresa Yura S.R.L., de igual
forma por la Modificacion de la Nueva Ley General de Sociedades dada en 1997. De
esta manera la razon social queda en EMPRESA YURA S.R.L. nombre con el que

actualmente gira.
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5.2.3. Misién

Estamos comprometidos con la entrega eficaz y oportuna de productos
manteniendo la alta calidad de los mismos, para la satisfaccion de los socios, personal

de la empresa y consumidores finales.
5.2.4. Vision

Llegar a ser la mejor distribuidora del sur del pais y la gaseosa preferida por

nuestros clientes.
6. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Santos (2018) Percepcion del valor capital de la marca Kuna por sus clientes,
Arequipa, 2018. Comunicacion Social, Universidad Catolica de Santa Maria,

Arequipa, Peru.

Este trabajo tiene el objetivo de analizar el capital de la marca que perciben sus
clientes, en base a la conciencia de marca, calidad percibida, lealtad de la marca y
asociaciones de la marca. Siguiendo los lineamientos del método cientifico se empleé como
técnica la encuesta, y como instrumento de recoleccion de datos, el cuestionario. El universo

estuvo conformado por los clientes locales de KUNA.

Se consiguieron los siguientes resultados: el nivel de conciencia de marca que
presentan los clientes es medio — alto, la percepcién que tienen los clientes sobre la calidad
de la marca es altamente positiva, la lealtad de la marca después de analizar los resultados
obtenidos se considera altamente positiva, y las principales asociaciones de la marca
demuestran que existe un vinculo afectivo muy alto entre la marca y los clientes por lo que

KUNA estia camino a convertirse en lovemark.

La tesis brinda informacion prestigiosa y pertinente para el tema “Valor de Marca”,
ya que abarca de forma panoramica el espectro de posibilidades relacionadas a la

investigacion.
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Horna, Ledn, Martinez, Torres (2019) Relacion entre Valor de Marca Basado
en el Cliente e Intencion de Compra para Restaurantes de Ceviches, Pescados y
Mariscos, Lima, 2019. Administracion Estratégica de Empresas, Pontificia
Universidad Catolica del Peru

El objetivo principal de la presente investigacion fue determinar si existe una
correlacion entre el valor de marca basado en el cliente y la intencion de compra en el
contexto de restaurantes de ceviches, pescados y mariscos en Lima Centro, Per(, 2019. El
enfoque de la investigacion fue cuantitativo y el disefio de la investigacion no experimental

transversal correlacional.

Asimismo, se cre6 una encuesta para conseguir los datos del valor de marca basado
en el cliente, la intencién de compra, la lealtad de marca, la conciencia de marca, la calidad
percibida y la asociacion de marca. El tamafio de muestra estuvo constituido por 384
personas con edades a partir de los 18 afios, quienes residen en los distritos de Lima Centro
y que habian realizado un consumo en alguno de los siguientes restaurantes: Amoramar,

Costanera 700, El Mercado, Francesco y La Mar.

Los resultados demostraron que en los restaurantes de ceviches, pescados y mariscos
existe una relacion entre el valor de marca basado en el cliente y la intencion de compra.
Ademas, la lealtad de marca, la calidad percibida, la conciencia de marca y la asociacion de

marca permiten desarrollar el valor de marca.

Al haber obtenido como resultado la validacion de la existencia de una relacion entre
valor de marca e intencidn de compra, es importante rescatar la informacion de este proyecto

para respaldar la investigacion realizada.

Vaca (2016) Influencia del valor de la marca Starbucks en el comportamiento
de compra del consumidor Millennial del distrito de Trujillo. Administracion de

empresas, Universidad Nacional de Trujillo. Trujillo, Pera.

El trabajo de investigacion “Influencia del valor de la marca Starbucks en el
comportamiento de compra del consumidor Millennial del distrito de Trujillo afio 20167,
nace a raiz de la interrogante ¢Cual es la influencia del valor de la marca Starbucks en el
comportamiento de compra del consumidor Millennial del distrito de Trujillo? Lo cual fue
la base para la realizacion de este trabajo, como respuesta se averiguo cuanto influye el valor
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de la marca Starbucks, debido que este factor juega un papel muy importante en el
comportamiento de los consumidores Millennial del distrito de Trujillo al momento de elegir
una cafeteria, a todo lo mencionado, se plantea la siguiente hipotesis: La influencia del valor
de la marca Starbucks es alta en el comportamiento de compra del consumidor Millennial
del distrito de Trujillo afio 2016.

El disefio y la técnica utilizados para la recopilacién y procesamiento de datos es la
siguiente: Disefio Transversal Correlacional y la técnica cuantitativa a utilizar es la
aplicacion de la encuesta, una vez realizada y aplicada se concluy6 en lo siguiente: La
influencia de la marca Starbucks es media alta en el comportamiento de compra del
consumidor “Millennial”, de otra manera, el 62% de los indicadores refleja una alta

influencia.

Finalmente, en esta investigacion se examina cada aspecto y que rol juega el valor
de la marca en el comportamiento de los consumidores, por lo que refleja la importancia de

que estas dos variables estén de la mano.

Justiniani, Mayorca y Saufie (2019) Influencia del Valor Percibido de Marca
Bajo la Perspectiva del Cliente en la Intencion de Compra. Caso: Café Restaurantes.
Administracion Estratégica de Empresas, Pontificia Universidad Catolica del Peru.
Lima, Peru.

Con el objetivo de identificar el impacto del valor de marca percibido por el cliente
sobre la intencion de compra en cafés restaurantes de Lima Metropolitana se disefié una
investigacion no experimental, correlacional, descriptiva y explicativa, con enfoque
cuantitativo. La misma se delimitd a los cafés restaurantes con cinco o maés tiendas,
encontrandose cuatro marcas con estas caracteristicas: (a) Sofa Café, (b) San Antonio, (c)

Don Mamino y (d) Delicass.

Se selecciond una muestra de 384 personas, que hubiesen consumido en alguno de
estos cuatro cafés restaurantes durante los Gltimos seis meses. Las encuestas se realizaron
en linea, y los resultados fueron tabulados y analizados con el software SPSS 20. Tras aplicar
diversas pruebas estadisticas como el Alfa de Cronbach, el coeficiente de correlacion de
Pearson, regresion lineal, ANOVA, entre otras; los resultados llevaron a concluir que si
existe relacion entre el valor de marca percibido por el cliente y la intencién de compra, la

misma que es positiva y alta (Intencién de compra = Valor de marca * 0.69).
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Ademas, se comprobé que hay una relacion directa entre tres de los cuatro
componentes y la variable independiente, valor percibido de marca: (a) lealtad hacia la
marca, (b) notoriedad de marca, y (c) asociaciones de marca. En cambio, se encontr6 que
no hay relacion entre la calidad percibida y el valor percibido de marca, aunque si influye
directamente sobre el VValor de marca. También se encontré que hay relacion entre los cuatro
factores del valor de marca, principalmente entre notoriedad de marca y lealtad hacia la
marca sobre las asociaciones de marca. Mientras que la lealtad de marca es el factor que

mayor impacto directo tiene sobre la intencion de compra.

Por tanto, este trabajo de investigacion recomienda a las empresas concentrar sus
esfuerzos en desarrollar asociacion de marca y lealtad hacia la marca, ya que son los
componentes con mayor impacto sobre el valor percibido de marca y sobre la intencion de

compra.

Araujo (2015) Influencia de la experiencia de marca, en el valor de la marca,
por via de la satisfaccion y lealtad de clientes. Ciencias juridicas y sociales de economia

de empresas, Universidad Rey de Juan Carlos. Espafia

La creciente complejidad y velocidad de los negocios y de las organizaciones del
siglo XXI, generan ambientes competitivos mas feroces, donde la actuacion de las Empresas
y Organizaciones, tiene que ser cada vez mas precisa y ajustada con el fin de no desperdiciar
recursos. La actuacion de forma mas eficiente y eficaz, lleva a la conquista y al
encantamiento de los clientes, involucrandose y comprometiéndose con su actividad,

haciéndolos sus mayores divulgadores y fans.

El estudio se puede percibir la influencia de la experiencia de marca resultante del
marketing experiencial, como instrumento potenciador para involucrarse y el en
compromiso en la satisfaccion y lealtad de clientes y el consecuente impacto en el valor de

marca.

Para esto, se efectud un estudio junto a Clientes, de un punto de venta de la marca
Parfois, donde recurriendo a escalas de experiencia de marca, de satisfaccion y lealtad de
clientes y valor de marca basado en el cliente, se pudo percibir y evaluar la influencia de la
experiencia de marca, en cada uno de los conceptos directamente, pero también en el valor
de marca, por via de los conceptos, satisfaccion de clientes y lealtad de clientes. El

tratamiento de los datos fue hecho con herramientas de tratamiento estadistico, tales como
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SPSS en los analisis de regresion lineal y AMOS, en el soporte y tratamiento de las

ecuaciones estructurales.

Todas las Hipdtesis formuladas fueron verificadas y se concluy6 que la experiencia
de marca estimula el universo tangible e intangible de la marca y tiene una influencia directa

positiva en todos los conceptos e indirecta también.

De esta manera, la investigacion afirma la importancia del valor de marca, para que
la experiencia de esta sea positiva y se vea reflejada en la satisfaccion de los clientes y su
lealtad a la hora de elegir un producto.
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Se empleara como técnica de investigacion: la encuesta y como instrumento el

cuestionario.

Se cre0 una encuesta a partir de las variables e indicadores con la cual se espera
obtener los resultados que vinculan los dos ejes de la investigacién. El cuestionario cuenta
con aproximadamente treinta preguntas de opciones cerradas y ordinales. También se

empled la escala de Likert y algunos elementos visuales.

Cabe sefialar, que la encuesta, estara evaluada en un sistema de puntajes, donde cada
respuesta obtiene un valor de puntaje, desde cero (si no esta alineada a la variable o respuesta
favorable esperada) hasta 5 puntos (si la respuesta es favorable para la variable).
Determinando diversas escalas de medicion acorde a la cantidad de preguntas por
dimensiones y por variables; asignando el sistema de puntajes, acorde a la teoria para cada
variable, sustentando el puntaje més alto a quienes respondan a favor de la variable segun
se establece en cada indicador, respaldado por los autores Kotler y Armstrong, para la
decision de compra y por el autor D. Aaker, para la valoracion de marca. Dichas escalas de

puntaje, permitira una adecuada correlacion entre las variables.
2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1. Ambito de Localizacion

La investigacion se realizara en la ciudad de Arequipa provincia considerando a

los consumidores de la empresa Kola Escocesa.
2.2. Unidades de Estudio
2.2.1. Universo

Hombres y mujeres que residan en Arequipa provincia entre los rangos de edad
18 a 60 arfios, que hayan consumido el producto Kola Escocesa. Segun el INEI la

poblacidn correspondiente a los rangos de edad son un total de 537 443 personas.
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2.2.2. Muestra

Se empleara un muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando el

siguiente tamafio muestral.

Para determinar el tamafio de la muestra (n) se utilizé la siguiente formula:

N.C. = 95%

n= Z2*p*q*N Z= 1,96
e2* (N-1) +Z2*p*q E= 5%

p= 0,5

n= 384 q= 0,5
N= 537 443

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion

Por lo tanto, la muestra a considerar serd de 384 personas
3. ESTRATEGIAS DE LA RECOLECCION DE LA INFORMACION
3.1. Criterios y Procedimientos

e Se solicitara la autorizacion del area administrativa (marketing) de Kola Escocesa,

para proceder con la investigacion.
e Se elaborara el instrumento de recoleccion de datos.

e Se aprobaré la encuesta por parte de Kola Escocesa.
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e Se aplicara la prueba piloto a una pequefia muestra de consumidores, para obtener la

confiabilidad del mismo

e Serealizara la modificacion y correccion del instrumento de acuerdo a los resultados

alcanzados en la prueba piloto.

e Se aplicara el instrumento de recoleccién de datos a las unidades de estudio a través

de encuestas virtuales.

3.2. Procesamiento de la informacién

Se armaran bases de datos en base a las respuestas obtenidas, tras codificar las

opciones.
e Tabulacién de los resultados.

e Se procederd a realizar una base de datos a procesar en el programa estadistico SPSS,
permitiendo trabajar con estadistica descriptiva a través de tablas y figuras de
agrupacion de frecuencias y porcentajes, asi mismo se considerara aplicar estadistica
inferencial con el uso de correlacion de Pearson o Spearman segln sea conveniente

para el estudio, acorde a los resultados de las pruebas de normalidad que se hallen.
e Formulacion de conclusiones y sugerencias de la investigacion.

e Elaboracién del informe final.
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1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS
1.1. Resultados de control

Figura 11
Edad

Edad

= De 18 a 25 afios
= De 26 a 35 afos
= De 36 a 45 afios

De 46 a mas afios

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual de la edad. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada

De la figura anterior, se observa que el 39% de los encuestados tienen un rango
de edad entre los 26 y 35 afios, seguidos por un 36% de encuestados entre 36 y 45 afios,
luego se cuenta con la participacion de un 13% de 46 afios a mas, finalmente un 12% de
encuestados entre los 18 a 25 afios de edad. Los rangos de edades con mayor nimero de
encuestados (26-35 y 36-45) encajan con el publico objetivo de la marca Kola

Escocesa.
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= Alto Selva Alégre = Maiano Melgar = Tiabaya = Characato = Sabandia
= Chiguata ® Pocsi

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de los distritos de la ciudad de Arequipa. Adaptacidn propia basada en la
investigacion realizada

En el anterior grafico se puede observar que la mayor cantidad de consumidores
del producto Kola Escocesa pertenecen al distrito de José Luis Bustamante y Rivero, con
un prominente 22.1%, seguido por Cerro Colorado con el 14.6% de la muestra. Los
distritos que siguen al anterior mencionado son Cayma, Cercado y Yanahuara, en ese

orden respectivamente.
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1.2. Resultados por items

Figura 13
¢ Cuando considera comprar una gaseosa, piensa en Kola Escocesa?

¢Cudndo considera comprar una gaseosa,
piensa en Kola Escocesa?

2%

W

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual de la consideracion que tienen los consumidores al comprar del producto
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

= Nunca

= Casi nunca

= Aveces
Casi siempre

= Siempre

Los resultados a la pregunta muestran que, entre los consumidores de Kola
Escocesa, un porcentaje del 63% la considera "A veces" al momento de consumir una
bebida gaseosa. Le sigue la alternativa "Casi siempre" con un 25%. A continuacion,
siguen "Casi nunca", "Siempre" y "Nunca", con 7%, 3% Yy 2%, respectivamente. Es
posible inferir que los encuestados al comprar una gaseosa, en su mayoria, "A veces" 0

"Casi siempre" piensan en adquirir Kola Escocesa.
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Figura 14

¢ Sabe el porqué del nombre “Kola Escocesa’?

éSabe el porqué del nombre “Kola Escocesa”?

1%

‘ = No opina

= No

uSi

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del conocimiento del porqué del nombre Kola Escocesa en los
consumidores. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Ante el grafico presentado, se encuentra una gran mayoria equivalente al 80% de
consumidores que afirma "No" conocer el porqué del nombre de la marca Kola Escocesa.
Se podria decir que la marca como tal no ha puesto énfasis en el origen y/o explicacion

del nombre del producto.

De acuerdo a lo investigado Kola Escocesa mantiene tres hipotesis del origen del
nombre, pero prefiere mantener en reserva el verdadero origen, dejando la incertidumbre

a los consumidores y al publico en general, como una estrategia de marketing.
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Figura 15

3

“Confio que el producto que adquiero de la marca Kola Escocesa es bueno”.

“Confio que el producto que adquiero de Ia
marca Kola Escocesa es bueno”.

2%

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Parcialmente de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de la consideracion que tienen los consumidores al comprar del producto
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

De acuerdo a los nimeros, un 81% de consumidores de Kola Escocesa, estd
"Totalmente de acuerdo " con la afirmacion "Confio que el producto que adquiero de la
marca Kola Escocesa es bueno", le sigue la alternativa "Parcialmente de acuerdo” con un
17% y para completar el total de la muestra, el 2% optd por la alternativa "Ni de acuerdo
ni en desacuerdo”. Una garrafal mayoria de consumidores se encuentra conforme con el
producto brindado por Kola Escocesa y lo denomina como un producto "bueno™ en el

mercado.
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Figura 16

Considero que el producto de la marca Kola Escocesa es de alta calidad

"Considero que el producto de la marca Kola
Escocesa es de alta calidad”

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Parcialmente de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual de la opinidn de los consumidores en cuanto al si el producto Kola Escocesa
es de alta calidad. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Entre la poblacién encuestada, se obtuvo que un 72% esta "Totalmente de
acuerdo" con la expresion "Considero que el producto de la marca Kola Escocesa es de
alta calidad", porcentaje seguido por "Parcialmente de acuerdo” con el 20% de
encuestados y para finalizar, la alternativa "Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con un 8%.
Se puede rescatar que ningun encuestado estd "Parcialmente en desacuerdo” o
"Totalmente en desacuerdo” con la afirmacion. Es correcto inferir que para la poblacion
el producto de la marca Kola Escocesa es de buena calidad. Asi mismo de acuerdo a lo
investigado, la planta de elaboracion de la gaseosa pasa por diferentes auditorias para
sacar la certificacion HACCPA, contando y cumpliendo con los estandares de calidad e
ISOS.
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Figura 17
Los productos de Kola Escocesa guardan una buena relacion entre la calidad y el

precio

Los productos de Kola Escocesa guardan una
buena relacion entre la calidad y el precio

a

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucidn porcentual sobre la percepcion de los consumidores ante la relacion entre la calidad y
precio de la marca Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

= Totalmente en desacuerdo

= Parcialmente en desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

Parcialmente de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

La siguiente afirmacion que se presentd a los encuestados fue "Los productos de
Kola Escocesa guardan relacion entre calidad y el precio”, un 49% del total de
consumidores considera estar "Totalmente de acuerdo™, el 23% de consumidores asegura
estar "Parcialmente de acuerdo”, el 19% marcd la alternativa "Ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, el 8% se inclind por la opcion "Parcialmente en desacuerdo” y finalmente
el 1% avala estar "Totalmente en desacuerdo™ con la expresion. Entonces se demuestra
que la mayoria de consumidores tiene una predisposicion positiva en relacion al precio.
Las otras alternativas que son de un tinte neutro o negativo y representa en total a un
28%, podria certificar que los consumidores creen que el precio del producto no guarda
relacion con la calidad, tal vez en comparacién con otros productos del mercado o

simplemente no tomar en cuenta la calidad de la bebida y solo.
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Figura 18

¢Desde hace cudnto conoce “Kola Escocesa?

¢Desde hace cuanto conoce “Kola Escocesa?

0266

= Menos de un afio
= 1a2afos
= 3a4afios

Mads de 5 afios

93%

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de la cantidad de tiempo que el consumidor conoce a la marca Kola
Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

La siguiente afirmacion que se presentd a los encuestados fue "Los productos de
Kola Escocesa guardan relacion entre calidad y el precio”, un 49% del total de
consumidores considera estar "Totalmente de acuerdo”, el 23% de consumidores asegura
estar "Parcialmente de acuerdo”, el 19% marco la alternativa "Ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, el 8% se inclind por la opcion "Parcialmente en desacuerdo” y finalmente
el 1% avala estar "Totalmente en desacuerdo™ con la expresion. Entonces se demuestra
que la mayoria de consumidores tiene una predisposicion positiva en relacion al precio.
Las otras alternativas que son de un tinte neutro o negativo y representa en total a un
28%, podria certificar que los consumidores creen que el precio del producto no guarda
relacion con la calidad, tal vez en comparacién con otros productos del mercado o

simplemente no tomar en cuenta la calidad de la bebida y solo el precio.
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Figura 19

Sigues a Kola Escocesa en redes sociales

¢éSigues a Kola Escocesa en redes sociales?

= No

= Si

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual de los consumidores que siguen en redes sociales a la marca Kola Escocesa.
Adaptacidn propia basada en la investigacion realizada.

El grafico demuestra que un 54% de poblacion encuestada sigue a la marca Kola
Escocesa (Facebook y/o Instagram) y el restante 46% no lo hace. Mientras la pagina de
Facebook de la bebida gaseosa tiene una cantidad respetable de seguidores, los cuales
bordean los 58 mil; no se puede decir lo mismo del perfil de Instagram que cuenta con
1640 seguidores. Sin embargo, es importante recalcar que ambas redes sociales estan
siendo actualizadas constantemente Asi mismo haciendo un anélisis podemos inferir que

el engaging suele ser algo bajo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




X+ % UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE -~ CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Figura 20

¢, Con qué frecuencia consume los productos de “Kola Escocesa?

éCon qué frecuencia consume los productos de
“Kola Escocesa?

3%

= Anualmente

= Mensualmente

= Quincenalmente
Semanalmente

® Diariamente

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de la frecuencia con la que los consumidores consumen los productos de
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Entre la poblacion encuestada, se encontré que un 58% del total consume
productos de "Kola Escocesa" de forma mensual, el 17% de forma anual, el 12% de forma
semanal, el 10 % de forma quincenal y el 3% diariamente. Se podria decir que la bebida

gaseosa forma parte de la vida del consumidor de manera frecuente, pero no permanente.
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Figura 21

¢Recomendaria a sus familiares o amigos que compren productos “Kola Escocesa’?

¢Recomendaria a sus familiares o amigos que
compren productos “Kola Escocesa”?

1%

= No/No opino
= Talvez

u Si

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual de si los consumidores recomendarian a sus familiares o amigos el producto
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

De acuerdo a los resultados, el 87% de la poblacion encuestada recomendaria los
productos "Kola Escocesa” a amigos y familiares. Al ser una cifra bastante alta se puede
inferir que los consumidores se sienten satisfechos con el producto al punto de hacerle
publicidad al mismo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




W% UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CRER  CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

Figura 22
Marque cual es el logotipo correcto de la marca Kola Escocesa

Marque cual es el logotipo correcto de la marca
Kola Escocesa

2%

® Etiqueta incorrecta

= Etiqueta correcta

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del reconocimiento del logotipo correcto de la marca Kola Escocesa.
Adaptacidn propia basada en la investigacion realizada.

De acuerdo a la anterior grafica, el 98% de encuestados reconoce de forma
automatica la identificadora visual de la marca Kola Escocesa. Lo que nos lleva a deducir

que el logo ha sido percibido y memorizado de forma eficaz.
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Figura 23

¢;Como describiria el logotipo de la marca “Kola Escocesa”?

¢Como describiria el logotipo de la marca
“Kola Escocesa”?

Otro |

Versatil |
Moderno | .
Anticuado N 11.2

Divertido W 1.6
Atractivo I 8.1

Sencillo M 7.6

Clasico I 66.9
Elegante M 3.9

ww w

0.0 100 200 30.0 400 500 600 70.0 80.0

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de los indicadores respecto a la descripcion del logotipo de Kola Escocesa.
Adaptacién propia basada en la investigacion realizada.

El 66.9% de encuestados describe el logotipo de la marca “Kola Escocesa como
“clasico”, le sigue el 11.2% de consumidores que denomina al logotipo como
“anticuado”. Un gran porcentaje de la poblacion considera que el logotipo de la marca es
“clasico” tal vez debido a la tipografia, tal vez porque no ha sido renovado y no encaja

€ON NUEeVOoS canones.
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Figura 24

¢;Le agrada el nombre “Kola Escocesa” para la marca?

¢Le agrada el nombre “Kola Escocesa” para la
marca?

3%

= No opino
= No

= Si

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del agrado de los consumidores del nombre Kola Escocesa. Adaptacion
propia basada en la investigacion realizada.

Un impresionante 93% de poblacién encuestada demuestra agrado por el nombre

de la marca, el resto de la poblacion no esta de acuerdo o simplemente le es indiferente.
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Figura 25

¢ Qué sensacion genera en usted consumir productos de la marca “Kola Escocesa?

¢Qué sensacion genera en usted consumir
productos de la marca “Kola Escocesa”?
0% 1%

| ‘r’/

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de las diferentes sensaciones que genera la marca Kola Escocesa en sus
consumidores. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

= Sensacion de aventura

16% = Sensacién de pertenencia

= Sensacién de familiariadad
Sensacidn de confianza

= Sensacién de amistad

= Sensacion de poder

m Otro

La siguiente pregunta busca entender la sensacion que genera el producto en sus
consumidores y las respuestas con mayor cantidad de votos fueron: sensacion de
familiaridad, sensacion de pertenencia y sensacion de confianza, con el 43%, 30% y 16%
de forma respectiva. Son sensaciones positivas que denotan que la bebida gaseosa es
percibida como un producto que representa a su ciudad, ademas de sentirse comodos con
el mismo. Ademas, de acuerdo a otra pregunta el pablico considera que el logo tiene una

apariencia clasica, que encaja con la sensacion de familiaridad.
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Figura 26

Como cliente siento gran estima al punto de amar la marca Kola Escocesa’ usted esta

Cdomo cliente siento gran estima al punto de
amar la marca Kola Escocesa” usted esta

1% 2%

= Totalmente en desacuerdo

= Parcialmente en
desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Parcialmente de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual si es cliente de la marca Kola Escocesa se considera un “Lovemark”.
Adaptacién propia basada en la investigacion realizada.

Para considerar a la marca como una "lovemark™ se pregunté a la poblacion si
estaban de acuerdo con la afirmacion "Siento gran estima al punto de amar la marca”, los
resultados fueron bastante positivos dado que gran mayoria se inclin6 por las alternativas:
"Totalmente de acuerdo”, Parcialmente de acuerdo™ y "Ni de acuerdo ni en desacuerdo™,
con el 43%, 36% y 18% de votos respectivos. Casi el 50% de encuestados afirma con
seguridad que aman la marca Kola Escocesa, y méas del 30% esta parcialmente de acuerdo

con la expresion.
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Figura 27

¢ Considera que “Kola Escocesa’ es superior a otras marcas de bebidas similares?

éConsidera que “Kola Escocesa” es superior a
otras marcas de bebidas similares?

= No

= Si

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de si la marca Kola Escocesa es superior a otras marcas similares de acuerdo
al consumidor. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En la anterior grafica se observa que un avasallador 83% de encuestados
considera que la bebida gaseosa "Kola Escocesa" es superior a otras marcas de bebidas

similares.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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;Qué “personalidad” considera usted que tiene la marca “Kola Escocesa’?

éQué “personalidad” considera usted que tiene la marca
“Kola Escocesa”?

= Sincera, con los pies en la tierra,
honesta, saludable y jovial

= Emocionante, osada, enérgica,
imaginativa y a la moda

= Competitiva, confiable, inteligente
y triunfadora

Sofisticada, de clase altay
encantadora

= Fuerte, de actividades al aire libre
y ruda

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de la percepcidn de los consumidores respecto a la personalidad de la marca
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Mas de la mitad de encuestados, el 65% para ser exactos, percibe que la
personalidad de la marca Kola Escocesa se caracteriza por ser: sincera, con los pies en la
tierra, honesta, saludable y jovial. Estas son caracteristicas que la marca busca transmitir

a sus consumidores.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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JExtraniaria la marca “Kola Escocesa’ si sale del mercado?

é¢Extranaria la marca “Kola Escocesa” si sale del
mercado?

= No/No opino

= Si

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de si los consumidores extrafiarian la marca Kola Escocesa del mercado.
Adaptacién propia basada en la investigacion realizada.

El 93% de encuestados afirma que extrafiaria a la marca Kola Escocesa, en caso
esta salga del mercado. El 7% de encuestados que opinan lo opuesto, tal vez sea porque
consumen el producto, mas no son ellos quienes lo adquieren, por lo tanto no buscan con

impetu la presencia de la bebida gaseosa en su dia a dia.
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Factor Influyente: La Cultura

Factor Influyente: La Cultura

= Nada

influyente
= Poco
influyente
= Algo
incluyente
Influyente

= Muy
influyente

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual del grado de influencia que tiene la cultura en los consumidores de la marca
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Ante el grafico presentado, se encuentra una gran mayoria equivalente al 59.9%
de consumidores que afirma el factor de la cultura como "Muy influyente”, por lo que se
podria decir que la marca Kola Escocesa es parte de la cultura Arequipefia y autores como
Kotler y Armstrong (2013) confirman y expresan que cada sociedad tiene una cultura
distinta y por ende diferentes comportamientos, creencias, costumbres que varian segin
cada pais, regién o poblacion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Factor Influyente: Circulo mas cercano

Factor Influyente: Circulo mas cercano

= Nada
influyente

= Poco influyente

= Algo incluyente

Influyente

= Muy influyente

47.4

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado de influencia que tiene el circulo més cercano en los
consumidores de la marca Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Los resultados a la pregunta como influye el circulo mas cercano de los
consumidores de Kola Escocesa, como es el caso de la familia y amigos a la hora de la
decision de compra de Kola Escocesa, muestran que entre el 47.4% la considera
"Influyente™ a su circulo més cercano al momento de consumir una bebida gaseosa. Le
sigue la alternativa " algo influyente™ con un 22.2 %. A continuacion siguen "Muy

influyente ", " Poco influyente" y "Nada influyente, con 17.2%, 9.9%, y 3.4%,
respectivamente. Es posible inferir que el consumidor que considera la opinién de su

circulo méas cercano a la hora de consumir Kola Escocesa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Factor Influyente: Estilo de vida

Factor Influyente: Estilo de vida

= Nada

influyente
= Poco

influyente
= Algo

incluyente

Influyente

= Muy
influyente

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado de influencia que tiene el estilo de vida en los consumidores de
la marca Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En la siguiente pregunta se busca conocer si el Estilo de Vida de consumidor de
Kola Escocesa influye en la decision de compra del consumidor. Un 41.9 % afirma que
es "Influyente”, le sigue un 22.1% con "Algo influyente™, A continuacion siguen "Muy
influyente ", " Poco influyente” y "Nada influyente, con 19 %, 12.5%, y 4.4%,
respectivamente. Se podria decir entonces que Estilo de vida, expresado por Salomon
(2013) el cual sociolégicamente se manifiesta en actividades, interés, actividades
cotidianas de una cultura influye a la hora de consumir la bebida Kola Escocesa .
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Factor Influyente: Familiaridad con el producto

Factor Influyente: Familiaridad con el producto

= Nada influyente

= Poco influyente

= Algo incluyente
Influyente

= Muy influyente

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado de influencia que tiene la familiaridad con el producto en los
consumidores de la marca Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Ante el grafico presentado, se encuentra una gran mayoria equivalente al 67.2%
de consumidores que afirman que la Familiaridad con el producto es "Muy influyente",
el 18% que es "Influyente” y el resto que es algo influyente, poco o incluso nada
influyente. Por lo que se podria decir que la familiaridad con el producto es fundamental
en los consumidores de Kola Escocesa y se refleja en las actitudes del consumidor al
conocer la marca, identificarla, tener informacién e incluso tener preferencia por la

gaseosa Kola Escocesa.
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Kola Escocesa transmite mediante sus productos el amor por nuestra tierra Arequipa”

usted esta

Kola Escocesa transmite mediante sus
productos el amor por nuestra tierra Arequipa”
usted esta

= Parcialmente
en desacuerdo

= Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

= Parcialmente

de acuerdo

Totalmente de
69.3 acuerdo

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual del grado de influencia que tiene la cultura en los consumidores de la marca
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En la siguiente pregunta se busca conocer si Kola Escocesa mediante sus
productos trasmite el amor por nuestra tierra Arequipa. Teniendo un gran porcentaje de
69.3% que afirma estar totalmente de acuerdo y un 24.7% parcialmente de acuerdo y el
restante de los consumidores no opinan 0 no comparten esta idea. De esta manera
podemos inferir que Kola Escocesa forma parte de las tradicionesy cultura de la ciudad

de Arequipa.
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La opinion de su familia o amigos influye al comprar la bebida Kola Escocesa

La opinion de su familia o amigos influye al
comprar la bebida Kola Escocesa

= Nunca
= En ocasiones
= Casi siempre

Siempre

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de la influencia que tiene la opinion de la familia o amigos de los
consumidores al comprar la marca Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Entre la poblacion encuestada, se obtuvo que un 60.7% indica que "En ocasiones
" la opinién de su familia o amigos influye al comprar la bebida Kola Escocesa, "Casi
siempre” con el 17.2% de encuestados y para finalizar, la alternativa "Siempre" y
"Nunca" con 11.7% y 10.4% respectivamente. Es correcto inferir que para la poblacion
la opinion de su familia 0 amigos en algunas ocasiones o circunstancias influye en el

consumo del producto de la marca Kola Escocesa.
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El dinero que dispone influye a la hora de comprar Kola Escocesa

El dinero que dispone influye a la hora de
comprar Kola Escocesa

= Siempre
= Casi siempre
= En ocasiones

Nunca

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de la influencia que tiene el dinero de los consumidores a la hora de comprar
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En la siguiente pregunta se busca conocer si el dinero que dispone influye a la
hora de comprar Kola Escocesa. Teniendo un porcentaje de 54.7% que afirma que "En
ocasiones”, un 18.5% "Nunca", 18.2% " Casi siempre" y finalmente un 8.6% "Siempre".
De esta manera podemos inferir que el dinero influye en ocasiones al adquirir la gaseosa
Kola Escocesa.
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¢Se siente comodo al adquirir un producto de Kola Escocesa?

¢éSe siente comodo al adquirir un producto de
Kola Escocesa?

= No
= Aveces

= Si

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual del sentido de confort de los consumidores al adquirir un producto de marca
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Ante el grafico presentado, se encuentra una gran mayoria equivalente al 92.4%
de consumidores que afirma que "Si" se sienten cémodos al adquirir un producto de
Kola Escocesa. Por lo que podemos inferir que el producto proyecta confianza, seguridad

y deseo de compra, obteniendo una correlacion positiva.
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¢ Porque decide comprar el producto “Kola Escocesa”?

éPorque decide comprar el producto “Kola
Escocesa”?

= Porque es un
producto

accesible
= Porque tengo

sed

= Por deseo o me
gusta

Porque es una
gaseosa de
calidad

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual del motivo de decisién por el cual los consumidores deciden comprar el
producto Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

De acuerdo a los nimeros, un 75.3% de consumidores de Kola Escocesa, indica
que deciden comprar el producto Kola Escocesa "Por deseo 0 gusto ', 13.8% "porque es
una gaseosa de calidad”, un 7% "Porque es un producto accesible" y finalmente un 3.9%
"Porgue tengo sed". Dados estos resultados podemos inferir que la decisién de compra

del consumidor se da por deseo y gusto.
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En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE -~ CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Figura 39

Cuando usted decide comprar la bebida “Kola Escocesa”, usted

Cuando usted decide comprar la bebida “Kola
Escocesa”, usted

= Pregunta a sus amistades y
familiares

= Busca la marca en sus redes
sociales

= Busca la gaseosa en su tienda
preferida

No necesita informacion solo
adquiero el producto

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual del actuar previo de los consumidores ante la adquisicion del producto Kola
Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En la siguiente pregunta "Cuando usted decide comprar la bebida Kola Escocesa™,
un 43.8% busca en sus redes sociales, un 37.8% No necesita informacion solo adquieren
el producto, un 10.2% busca la gaseosa en su tienda favorita y finalmente un 8.3%
pregunta a sus amistades y familiares. Se podria decir que las opiniones al momento de
comprar la bebida Kola Escosas son variadas y pueden depender de muchos factores
principalmente las diferentes generaciones, recalcando la importancia del
posicionamiento de marca en redes sociales para llegar a publicos jovenes y tener

branding en las tiendas locales, para ser mas accesible.
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Necesidad de consumir por: sentir placer al consumir la bebida

Necesidad de consumir por: sentir placer al
consumir la bebida

I

Parcialmente de acuerdo

1 I = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Parcialmente de desacuerdo

I2-6 = Totalmente desacuerdo

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del tipo de necesidad de los consumidores por sentir placer al consumir la
bebida Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

La siguiente afirmacion que se presento a los encuestados ante la necesidad de
consumir por: sentir placer al consumir la bebida, un gran porcentaje de 73.4% esta
"totalmente de acuerdo" con la afirmacion. Demostrando que la mayoria de

consumidores sienten placer al consumir la bebida Kola Escocesa.
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Necesidad de consumir por: saciar la sed

Necesidad de consumir por: saciar la sed

- 23.7 = Totalmente de acuerdo

29.2 Parcialmente de acuerdo
desacuerdo
I A4.4 = Parcialmente de
desacuerdo
I 2.6 = Totalmente desacuerdo
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del tipo de necesidad de los consumidores por saciar la sed al consumir la
bebida Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En la siguiente pregunta se busca conocer la necesidad de consumir por: saciar la
sed. Teniendo un porcentaje de 40.1% que no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, un 29.2%
"Parcialmente de acuerdo”, un 23.7% "totalmente de acuerdo" y finalmente un 4.4% y
2.6% "Parcialmente en desacuerdo™y "Totalmente en desacuerdo” respectivamente. De
esta manera podemos inferir que saciar la sed es una necesidad de los consumidores de

Kola Escocesa, pero esta no es recurrente.
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Necesidad de consumir por: disfrutar de un momento agradable

Necesidad de consumir por: disfrutar de un
momento agradable

Parcialmente de acuerdo

I = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

| = Parcialmente de
desacuerdo

13

= Totalmente desacuerdo

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucién porcentual del tipo de necesidad de los consumidores por disfrutar de un momento
agradable al consumir la bebida Kola Escocesa. Adaptacidn propia basada en la investigacidn realizada.

La siguiente afirmacion que se present6 a los encuestados ante la necesidad de
consumir por: disfrutar de un momento agradable, un gran porcentaje de 76.3% esta
"totalmente de acuerdo” con la afirmacion. Demostrando que la mayoria de
consumidores disfrutan de un momento agradable al consumir Kola Escocesa, por lo que
asi mismo podemos inferir que si el consumidor quiere disfrutar de un momento

agradable pensard en comprar esta gaseosa.
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Cuando desea adquirir una Kola Escocesa usted va

Cuando desea adquirir una Kola Escocesa
usted va

= La tienda mas
cercana

= Supermercado

= Enun
restaurante

Distribuidora

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del método de adquisicion de los consumidores de la bebida Kola Escocesa.
Adaptacién propia basada en la investigacion realizada.

En la siguiente pregunta se busca conocer el lugar donde usualmente los
consumidores de Kola Escocesa adquieren el producto, teniendo un porcentaje de 67.7%
que indica que en "La tienda mas cercana ", un 20.3% en un "Supermercado”, 10.9% "
En un restaurante" y finalmente un 1% en la "Distribuidora”. De esta manera podemos
inferir que los consumidores de Kola Escocesa prefieren adquirir el producto en la tienda
méas cercana, ya que es un producto accesible. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada, 2021.
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Después de consumir "Kola Escocesa™ usted:

Después de consumir "Kola Escocesa" usted:

= Queda
insatisfecho/se
arrepiente

= Queda
satisfecho

= Le encantay lo
recomienda

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de la respuesta de satisfaccion de los consumidores al consumir Kola
Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

La siguiente afirmacion que se presentd a los encuestados fue "Después de
consumir Kola Escocesa™ usted:", obteniendo un gran porcentaje de 79.7% del total de
consumidores que indica que "queda satisfecho™, el 18 % de consumidores asegura que
"Le encanta y lo recomienda”. Entonces se demuestra que la mayoria de consumidores
tienen una gran aceptacién hacia la bebida Kola Escocesa, al punto de no solo consumirla

sino recomendarla.
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Figura 45

Conciencia de marca

Conciencia de marca :

= Malo
= Regular

= Bueno

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)

Nota: Distribuciéon porcentual del conocimiento de marca en los consumidores de Kola Escocesa.
Adaptacién propia basada en la investigacion realizada.

En esta figura podemos observar que el 78.4% de los encuestados consideran
tener un nivel regular en cuanto a la conciencia de marca de Kola Escocesa, un 12.2%
bueno y un 9.4% malo por lo que podemos inferir que la notoriedad de la marca es
positiva, siendo recordada y diferenciada por el consumidor.
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Calidad percibida

Calidad percibida:

= Regular

= Buena

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del nivel de calidad percibida por los consumidores de la marca Kola
Escocesa. Adaptacidn propia basada en la investigacion realizada.

En esta figura podemos observar que un porcentaje arrollador de 97.9% de los
encuestados consideran tener una "buena" calidad percibida de la marca y un 2.1%
"Regular". Demostrando que Kola Escocesa se diferencia de una manera positiva de la
otra gaseosa teniendo en cuenta sus atributos y calidad, tales como insumos de calidad,

buen sabor y perpetuidad en el tiempo.
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Lealtad

Lealtad:

= Regular

= Alta

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado de lealtad que tienen los consumidores de la marca Kola Escocesa.
Adaptacién propia basada en la investigacion realizada.

De la figura anterior se observa que el 59.6% de los encuestados tienen un alto
nivel de lealtad frente a la marca Kola Escocesa, mientras que el 40.4% sefiala tener un
nivel regular de lealtad, cabe resaltar que ningin encuestado considera un nivel bajo en
esta dimension, esto se debe a que el valor percibido de la marca es positivo y se ve
reflejado en la confianza de los consumidores. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada, 2021.
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Asociaciones de la marca

Asociaciones de la marca:

= Mala
= Regular

= Buena

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado de asociacién de la marca en los consumidores de la marca Kola
Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Ante la asociacion de los consumidores con la marca Kola Escocesa, se observa
que el 70.8% de los encuestados consideran tener una buena asociacién, mientras que el
26.8% sefiala tener un nivel regular y un 2.3% mala. Esto se debe a la informacion

constante a la que estd expuesto el consumidor de Kola Escocesa.
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Factores Influyentes

Factores influyentes :

= Nada
Poco

= Mucho
55.5

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado de influencia en los factores sobre los consumidores de la marca
Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Interpretacion: 43.5% de los encuestados si se sienten influenciados por factores
personales, sociales, culturales y psicoldgicos, mientras que un 55.5% sefialan que se
tienen poco influenciados por estos factores, finalmente un 1% establece que se sienten

nada influenciados por los factores .
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Figura 50

Proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra :

= Malo
= Regular

= Bueno

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual de si el proceso de decisién de compra es bueno, regular o malo en los
consumidores de la marca Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En cuanto al proceso de decision de compra, un abismal 92.7% de los
encuestados indican que es bueno, un 5.5% que es regular y un 1.8% que es malo. Por

lo que el cliente queda satisfecho con su compra.
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Figura 51

Valor de marca

Valor de marca:

= Medio

= Alto

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado en el que influye el valor de marca en los consumidores de la
marca Kola Escocesa. Adaptacidn propia basada en la investigacion realizada.

Interpretacion: Ante la siguiente figura podemos observar que un 95.6% de
encuestados consideran que el valor de marca de la Kola Escocesa es alto y un 4.4% que

es medio.
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Figura 52

Decision de compra

Decision de compra:

= Nunca
= A veces

= Siempre

Fuente: Borja, P. y Cornejo, R. (2021)
Nota: Distribucion porcentual del grado de consideracion en la decisién de compra en los consumidores
de la marca Kola Escocesa. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

En cuanto a la decision de compra, un 84.1 siempre considera la marca en la

decision de compra, un 15.6% a veces y un 0.3% nunca.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA '
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

2. RESULTADOS CORRELACIONALES

2.1. Prueba de normalidad

Tabla 4
Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Valor de marca 127 384 .000
Proceso de
decision de 181 384 .000
compra

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Pruebas de normalidad del valor de marca y el proceso de decision de compra.
Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

Para esta investigacion se ha usado la prueba de Kolmogorov, como parte del
analisis de normalidad, ya que la muestra empleada es de 384 personas, asi mismo, se
observa de esta prueba que las variables de estudio no son superiores al 0.05 del valor
esperado, por lo que se rechaza la hipotesis: "la muestra tiene una distribucion normal™,
tal es asi que en adelante, se continua con pruebas no paramétricas, por lo que se trabaja

con la correlacion de Spearman.
2.2. Correlacion general

Tabla 5

Correlacion General

Decision de
compra
Coeficiente de -
., 375
Valor de marca correlacion
Sig. (bilateral) .000

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Correlacion general del valor de marca y decision de compra.

De la tabla anterior, se puede ver que hay una relacion significativa, positiva y
baja con tendencia moderada, (x<0.05, r = 0.375); es decir si mejora la percepcion del

valor de marca, la toma de decision de compra serd mas rapida en los consumidores
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2.3. Correlacion por dimensiones

Tabla 6

Correlacion por dimensiones

Factores Pro_c (?5,0 de Decision de
. decision de
influyentes compra
compra
Concienciade Coeficiente de correlacion 050 248™* 144™*
marca y L ' |
Sig. (bilateral) 324 .000 .005
Calidad Coeficiente de correlacién 246™ 233** 279**
percibida TN ’ ’ ’
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
Lealtad Coeficiente de correlacién 299™* 292** 314™*
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
Asociaciones a Coeficiente de correlacién 318" 251** 356"
la marca Y O ’ ' '
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
Valor de Coeficiente de correlacién 0.284%* 0.344**
marca - .
Sig. (bilateral) .000 .000

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Correlacion por dimensiones de las variables conciencia de marca, calidad percibida, lealtad,
asociaciones de la marca y valor de marca en cuanto a los factores influyentes, proceso de decision de
compra y decision de compra. Adaptacion propia basada en la investigacion realizada.

De la tabla anterior, se puede ver que hay una relacion significativa, positiva y
baja con tendencia moderada (x<0.05; r=0,356) entre la asociacion de marcay la variable
decision de compra; es decir que a mayor asociacion entre el producto y la marca habra
una toma de decision de compra mas rapida. De acuerdo a Keller (2008), la conciencia
de marca se compone por el reconocimiento y el recuerdo de la marca. Para el autor la
conciencia de marca juega un punto clave en la toma de decision de compra ya que es
importante que el consumidor piense en la marca cuando tenga en mente una categoria
de producto, ya que asi forma parte de las alternativas a considerar. Segln un estudio
realizado por Hoyer y Brown (2010), sobre los efectos de la notoriedad de marca en el
comportamiento de eleccion del consumidor, llegan a la conclusion de que tiene un efecto
considerable sobre el proceso de eleccion y los resultados de su estudio demuestran las

cuestiones siguientes:

La notoriedad de marca es una tactica de eleccién predominante entre los

consumidores sin experiencia de cara a nuevas tomas de decision, asi cuando esté
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presente en una decision serd muy probable que ésta se base en la notoriedad. Por ello,
un consumidor al realizar su primera compra se fiara del conocimiento de marca a la hora
de elegir una cuando hay una clara diferencia entre las existentes en esa dimension, sin
embargo, cuando no conoce ninguna utilizard otros criterios de decisién como el
embalaje, los ingredientes, el precio o una combinacion de ellos. Otro de los resultados
del estudio muestra que los sujetos que conocen una marca dentro de un conjunto de
marcas consideradas tienden a probar menos que los sujetos que no conocen ninguna. Y
en tercer lugar, aquellos que conocen una marca a la hora de realizar una eleccion tienden
a elegir la conocida, incluso cuando es de una calidad mas baja que otras de las que ha
tenido en cuenta, mientras que cuando existen diferencias de calidad entre un grupo de
marcas a elegir y los sujetos no conocen ninguna, se inclinaran con mayor probabilidad
por la de mayor calidad. Al igual que el primer paso en el proceso de compra es hacer
una seleccién de las marcas, ejercicio claramente influenciado por la notoriedad, como
ya se ha comentado, también el primer paso en la comunicacion de la marca es el
reconocimiento, ya que en pocas ocasiones se produce una compra sin que medie un

reconocimiento previo. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2021.

De la tabla anterior, se puede ver que hay una relacion significativa, positiva y
baja con tendencia moderada (x<0.05; r= 0,318) entre la asociacién de marca y los
factores influyentes de la decision de compra; es decir que la asociacion de marca guarda
conexion con los factores influyentes en la toma de decision de compra. Segun Keller
(2008), la conciencia de marca tiene poder sobre las decisiones del consumidor ya que
influencia la formacion y amplitud de las asociaciones en la imagen de marca, siendo una
condicion necesaria para la creacion de una imagen que ésta se establezca en la memoria
y que su naturaleza facilite la llegada de los diferentes tipos de informacion sobre si

misma. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2021.

De la tabla anterior, se puede ver que hay una relacion significativa, positiva y
baja con tendencia moderada (x<0.05; r= 0,344) entre la variable valor de marca y
proceso de decision de compra; es decir que, si la marca es valorada de forma valorable,
es mas probable ser considerada en el proceso de decision de compra. Adaptacion propia
en base a la investigacion realizada, 2021.
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Tabla 7

Correlacion por Dimensiones

Concienciade  Calidad Asociaciones a
marca percibida  Lealtad la marca

!:actores Coef|C|e_r1te de 050 246" 229" 318™
influyentes correlacion

Sig. (bilateral) .324 .000 .000 .000

Proge_s,o de Coef|C|e_r1te de 248" 233" 292" 251"
decision de correlaciéon

compra Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000

Valor de marca Coef|C|e_rlte de 575 641" 642" 630"
correlaciéon

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Coeficiente de las relaciones por dimensiones Adaptacion propia basada en la investigacion
realizada.

De la tabla anterior, se puede ver que hay una relacién significativa, positiva y
baja con tendencia moderada, (x<0.05, r = 0.314); entre la lealtad de marca y la variable
de decisidn de compra; es decir que, a mayor lealtad hacia la marca, la toma de decision
de compra sera més réapida. De acuerdo a la investigacion de Kotler (2002) y Saavedra
(2004) se puede concluir que para que exista lealtad hacia una marca tiene que existir
un reconocimiento previo. En cuanto a la fidelidad o propension a comprar una misma
marca, como otro de los componentes del valor de la marca ademéas de la calidad,
la imagen y la notoriedad, siendo resultado de una serie de factores entre los que se

encuentra la notoriedad, experiencia de uso, las asociaciones, la calidad percibida.
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CONCLUSIONES
Primera

Al analizar la relacion entre el valor de marca y la decision de compra, se concluye que hay
una relacion significativa, positiva y baja con tendencia a moderada, es decir si mejora la
percepcion del valor de marca, el consumidor decidird comprar la gaseosa Kola Escocesa, esto
dado por el nexo entre las variables estudiadas. Cabe mencionar que ambas variables han sido
valoradas de forma alta por los consumidores que han formado parte del estudio, lo que
cimienta a la marca Kola Escocesa como una bebida gaseosa bien posicionada.

Segunda

El nivel de valor de marca que presentan los clientes de Kola Escocesa se denomina alta
valoracion de acuerdo al 95.6% de consumidores encuestados. Esto quiere decir que los
indicadores revisados en el estudio: la lealtad de marca, calidad percibida de la marca,
conciencia de marca y asociaciones de la marca, son percibidos de forma positiva por la
audiencia de la marca Kola Escocesa. De todos los indicadores, el que tiene mayor peso seria
el de calidad percibida seguido de conciencia de marca. La calidad del producto se ve altamente
apreciada por los consumidores lo cual se traduce a atributos positivos hacia la marca y la
conciencia de marca es también muy alta porque la marca Kola Escocesa esta en el mercado
desde hace més de siete décadas y se ha consagrado como la bebida representativa de la ciudad

de Arequipa.
Tercera

Respecto a la variable decision de compra, se encontré el significativo valor de 84.1% de
consumidores que siempre tienen en cuenta la marca Kola Escocesa, al momento de considerar
adquirir una bebida gaseosa. Los resultados obtenidos a través de los instrumentos de
investigacion reflejan que el 43.5% de los encuestados si se sienten influenciados por factores
personales, sociales, culturales y psicolégicos al momento de decidirse por adquirir un
producto, en este caso, la bebida gaseosa Kola Escocesa.
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RECOMENDACIONES
Primera

Se considera que es conveniente dar a conocer los origenes del nombre de la marca, ya que este
fue un punto polarizado para los consumidores al momento de responder la encuesta. EI nombre
de la marca contribuye a las connotaciones y atributos que el consumidor puede tener sobre la
marca en si. Se relaciona de manera directa con el indicador asociaciones de la marca, que, a
pesar de tener alta valoracion por los encuestados, es el punto mas flojo de la variable valor de

marca.
Segunda

A través de comunicados interactivos, como videos en redes sociales 0 notas de prensa, se
recomienda compartir mensajes que transmitan de forma concisa y dinamica aspectos clave de
la personalidad de la marca, para que la misma se grabe en la mente de los consumidores y el

mensaje intencionado no se diluya ni pierda en el canal.
Tercera

Creemos relevante que la marca Kola Escocesa sea participe en proyectos sociales que reflejen
la filosofia de la empresa, dado que colaboraria en elevar aun mas el valor de marca percibido
por los consumidores. Esto generaria beneficios a largo plazo, como la captacion de posibles

nuevos consumidores y asentar la lealtad de los consumidores ya existentes.
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Anexo 1: Encuesta
Estimado cliente:

La presente encuesta tiene como fin investigar sobre la relacidn del valor de marcay la decision
de compra, por lo que necesitamos conocer su opinién. Agradecemaos su participacion y tiempo
para el llenado de esta encuesta que le tomara sélo unos minutos. Imploramos las preguntas
sean respondidas con veracidad.

1. Edad: afos

2. Distrito de residencia:

3. ¢Ha consumido la marca Kola Escocesa?
Si() No ()

Si usted, respondio “Si”, puede seguir con la encuesta. Caso contrario agradecemos su tiempo
y dar por terminada la encuesta.

4. ¢Cuéndo considera comprar una gaseosa, piensa en Kola Escocesa?

a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casi nunca
e) Nunca

5. ¢Sabe el porqué del nombre “Kola Escocesa”?

a) Si
b) No
c) No opina

6. Marque la alternativa correcta de acuerdo a la siguiente afirmacion: “Confio que el
producto que adquiero de 1a marca Kola Escocesa es bueno”.

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) Parcialmente en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

7. Marque la alternativa correcta de acuerdo a la siguiente afirmacion:” Considero que
el producto de la marca Kola Escocesa es de alta calidad”.

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) Parcialmente en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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8. Marque la alternativa correcta de acuerdo a la siguiente afirmacién: “Los productos
de Kola Escocesa guardan una buena relacién entre la calidad y el precio”.

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Parcialmente en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

9. ¢Desde hace cuanto conoce “Kola Escocesa”?

a) Menos de un afio.
b) 1-2 afos.

c) 3-4afios.

d) Mas de 5 afios.

10. ¢Sigues a Kola Escocesa en redes sociales?

a) Si
b) No

11. ;Con qué frecuencia consume los productos de “Kola Escocesa”?

a) Diariamente

b) Semanalmente
¢) Quincenalmente
d) Mensualmente
e) Anualmente

12. ;Recomendaria a sus familiares o amigos que compren productos “Kola Escocesa”?

a)Si

b)No

c) Tal vez
d)No opino

13. Marque cual es el logotipo correcto de la marca Kola Escocesa:

Te TRola I3 ‘Auola
Zgrarega. 7 =~ gruresa.

Arpgnty ~— LTI
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14. ;Coémo describiria el logotipo de la marca “Kola Escocesa”?

a) Elegante
b) Cléasico

c) Sencillo
d) Atractivo
e) Divertido
f) Anticuado
g) Moderno
h) Versatil
i)Otro:

15. ;Le agrada el nombre “Kola Escocesa” para la marca?

a) Si
b) No
¢) No opino

16. ;Qué sensacion genera en usted consumir productos de la marca “Kola Escocesa”?

a) Sensacion de aventura

b) Sensacion de pertenencia
¢) Sensacion de familiaridad
d) Sensacion de confianza
e) Sensacion de amistad

f) Sensacion de poder

g) Otro:

17. Con respecto a la afirmacion: “Cémo cliente siento gran estima al punto de amar la
marca Kola Escocesa” usted esta:

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Parcialmente en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

18. ¢Considera que “Kola Escocesa” es superior a otras marcas de bebidas similares?

a) Si
b) No

19. ;Qué “personalidad” considera usted que tiene la marca “Kola Escocesa”?

a) Sincera, con los pies en la tierra, honesta, saludable y jovial
b) Emocionante, osada, enérgica, imaginativa y a la moda

c) Competitiva, confiable, inteligente y triunfadora

d) Sofisticada, de clase alta y encantadora

e) Fuerte, de actividades al aire libre y ruda
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20. ¢(Extrafaria la marca “Kola Escocesa” si sale del mercado?

a) Si
b) No
c¢) No opino

21. ¢Que factores influyen en usted, al momento de comprar la bebida “Kola Escocesa”?
(Considere una respuesta para cada factor, donde el 5 es el mas influyente).

A) La Cultura

B) Circulo mas cercano (familia,
amigos, etc.)

A) Estilo de vida

B) Familiaridad con el producto

22. Con respecto a la afirmacion: “Kola Escocesa transmite mediante sus productos el
amor por nuestra tierra Arequipa” usted esta:

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

23. La opinion de su familia o amigos influye al comprar la bebida Kola Escocesa

a) Siempre

b) Casi siempre
c) En ocasiones
d) Nunca

24. El dinero que dispone influye a la hora de comprar Kola Escocesa

a) Siempre
b) Casi siempre
c) En ocasiones
d) Nunca

25. ¢Se siente cdmodo al adquirir un producto de Kola Escocesa?

a) Si
b) A veces
c) No

26. ¢Porque decide comprar el producto “Kola Escocesa”?

a) Porque es un producto accesible
b) Porque tengo sed

c) Porqgue lo deseo 0 me gusta

d) Porqgue es una gaseosa de calidad
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27. Si usted decide buscar informacion sobre la bebida “Kola Escocesa”, usted:

a) Pregunta a sus amistades y familiares

b) Busca la marca en sus redes sociales

c) Pregunta en la tienda de su preferencia

d) No necesita informacién solo adquiere el producto

28. ¢ Cual es la necesidad que usted tiene de consumir “Kola Escocesa”? Marque segun
corresponda por cada enunciado.

Totalmente | Parcialmente Ni de Parcialmente | Totalmente
de acuerdo | de acuerdo acuerdo ni de desacuerdo
en desacuerdo
desacuerdo

Siento placer por
consumir la bebida

Saciar mi sed

Disfruto de un
momento agradable

29. Cuando desea adquirir una Kola Escocesa usted va a:

a) Latienda més cercana
b) Supermercado

c) Restaurante

d) Distribuidoras

30. Después de consumir “Kola Escocesa” usted:

a) Queda satisfecho

b) Leencantay lo recomienda
c) Queda insatisfecho

d) Se arrepiente
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Anexo 2: Matriz de Encuesta

Variables | Indicadores Sub Indicadores Preguntas
Notoriedad de la marca ¢Cuando considera comprar una gaseosa, piensa en Kola Escocesa?
Conciencia

de marca Significado del nombre (Sabe el porqué del nombre “Kola Escocesa’?

Confiabilidad del oroducto Marque la alternativa correcta de acuerdo a la siguiente afirmacion:” Confio que el
P producto que adquiero de la marca Kola Escocesa es bueno”.
lidad Diferenciacion Marque la alternativa correcta de acuerdo a la siguiente afirmacion:” Considero que el
Ca I'b?d producto de la marca Kola Escocesa es de alta calidad”.
percibida
Precio Marque la alternativa correcta de acuerdo a la siguiente afirmacion: “Los productos de
Kola Escocesa guardan una buena relacion entre la calidad y el precio”.
. é ;, Desde hace cuanto conoce “Kola Escocesa™?
vValor de Tiempo como cliente 4
marca Seguimiento de la marca en ¢Sigues a Kola Escocesa en Redes sociales?
medios de comunicacion
Lealtad ‘
Frecuencia de compra (Con qué frecuencia consume los productos de “Kola Escocesa”?
Recomendacion de la marca (Recomendaria a sus familiares o amigo que compren productos “Kola Escocesa”?
L odotino Marque cual es el logotipo correcto de la marca Kola Escocesa:
gotip (Como describiria el logotipo de la marca “Kola Escocesa?
Asociaciones Namin (Le agrada el nombre “Kola Escocesa” para la marca?
a la marca g
Sentimientos (Qué sensacion genera en usted consumir productos de la marca “Kola Escocesa”?
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Lovemark

Con respecto a la afirmacion: “Como cliente siento gran estima al punto de amar la
marca Kola Escocesa” usted esté:

Superioridad de la marca

(Considera que “Kola Escocesa” es superior a otras marcas de bebidas similares?

Personalidad

(Qué “personalidad” considera usted que tiene la marca “Kola Escocesa™?

Actitud de apego

(Extrafiaria la marca “Kola Escocesa” si sale del mercado?

Decision
de
compra

Factores que

Factores Culturales

¢ Qué factores influyen en usted, al momento de comprar la bebida “Kola Escocesa”?
Con respecto a la afirmacion “Kola Escocesa trasmite mediante sus productos el amor
por nuestra tierra Arequipa, usted esta:

influencian al . La opinion de su familia o0 amigos influye al comprar la bebida Kola Escocesa
. Factores Sociales P g y P
consumidor
en la decision El dinero que dispone influye a la hora de comprar Kola Escocesa
Factores Personales
de compra
Factores Psicologicos ¢Se siente comodo al adquirir un producto de Kola Escocesa?
o _ (Porque decide comprar el producto “Kola Escocesa”?
Reconocimiento de la necesidad
, . ., Si usted decide buscar informacion sobre la bebida “Kola Escocesa”, usted
Busqueda de la informacion
Proceso de
isid . 7 Cual es la necesidad que usted tiene de consumir “Kola Escocesa”?
deg;;}%’;ade Evaluar las necesidades ¢ q

Decision de compra

Cuando desea adquirir una Kola Escocesa usted va:

Comportamiento post compra

Después de consumir “Kola Escocesa” usted:
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