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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue evaluar el impacto del valor de marca de los diarios
de Tacna en el comportamiento de consumo de sus lectores en la ciudad de Tacna en
2023. La evaluacion del valor de marca incluy6 el examen de la lealtad de marca, el
reconocimiento de marca, la calidad percibida, la asociacion de marca y la lealtad
cognitiva. Estos factores fueron tomados en cuenta respecto a las cualidades inherentes a
la variable comportamiento del consumidor, que incluye aspectos culturales, sociales,

personales y psicologicos.

Con referencia a la metodologia empleada para el presente estudio se debe
precisar que el nivel de investigacion es explicativo, en tanto que su disefo es transversal.
En lo referente a la poblacion y muestra se realizé un muestreo aleatorio estratificado para
recolectar la informacion de los distritos representativos de la ciudad de Tacna, el mismo
que permitio el analisis de los datos mediante técnicas estadisticas descriptivas e
inferenciales. Se emple6 la prueba de normalidad para precisar la prueba estadistica que

se utilizo.

La principal conclusion senala que el valor de la marca influye de forma
significativa a un nivel de 0,01 (bilateral), presentando un nivel de correlacion (causa-
efecto) de Pearson cuyo valor resultante fue de 0,365, que lo ubica en el nivel de

significativo bajo.

Palabras clave: Valor de la marca, comportamiento del consumidor, lealtad de la
marca, calidad percibida, lealtad cognitiva, factor cultural, factor social, factor personal

y factor sicologico.
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ABSTRACT

The objective of this study was to evaluate the impact of the brand equity of Tacna
newspapers on the consumption behavior of their readers in the city of Tacna in 2023.
The evaluation of brand equity included the examination of brand loyalty, brand
recognition, perceived quality, brand association and cognitive loyalty. These factors
were taken into account with respect to the qualities inherent to the consumer behavior
variable, which includes cultural, social, personal and psychological aspects. With
reference to the methodology used for this study, it should be noted that the level of
research is correlational, while its design is transversal, with regard to the population
and sample, a stratified random sampling was carried out to collect the information, the
representative districts of the city of Tacna, which made the data analysis possible
through descriptive and inferential statistical techniques. The normality test was used to
specify the statistical test to be used. The main conclusion indicates that the value of the
brand has a significant influence at a level of 0,01 (bilateral), presenting a Pearson
correlation level whose resulting value was 0,365, which places it at the low significant

level.

Keywords: Brand value, consumer behavior, brand loyalty, perceived quality,

cognitive loyalty, cultural factor, social factor, personal factor and psychological factor.



X1V

ABSTRATO

O objetivo da pesquisa desenvolvida é determinar a influéncia do valor da marca
dos jornais Tacna no comportamento de consumo de seus leitores na cidade de Tacna
durante 2023. A variavel valor da marca foi avaliada com as dimensées fidelidade a
marca, reconhecimento da marca, qualidade percebida, associa¢do a marca e lealdade
cognitiva considerando as caracteristicas endogenas da variavel comportamento do
consumidor e suas respectivas dimensoes aos fatores: culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. No que se refere a metodologia utilizada para este estudo, importa referir
que o nivel da investigagdo é correlacional, enquanto o seu desenho é transversal, no
que diz respeito a populagdo e amostra, foi realizada uma amostragem aleatoria
estratificada para recolher a informagao, a representativa bairros da cidade de Tacna,
o que possibilitou a analise dos dados por meio de técnicas estatisticas descritivas e
inferenciais. O teste de normalidade foi utilizado para especificar o teste estatistico a ser
utilizado. A principal conclusdo indica que o valor da marca tem influéncia significativa
ao nivel de 0,01 (bilateral), apresentando um nivel de correlagdo de Pearson cujo valor

resultante foi de 0,365, o que o coloca no nivel de significancia baixa.

Palavras-chave: Valor da marca, comportamento do consumidor, fidelidade a
marca, qualidade percebida, lealdade cognitiva, fator cultural, fator social, fator pessoal

e fator psicologico.



INTRODUCCION

Toda organizacion se caracteriza en la actualidad por generar estrategias de
mercado que le permitan ser competitiva y que generen nuevas alternativas a las

necesidades cambiantes que la sociedad moderna plantea como reto.

Es precisamente el valor de la marca el que abre todo un campo de teorias que
pretenden explicar el fenomeno de los intangibles de las empresas o instituciones. Es por
tanto un tema de actualidad para el sector privado y publico, y bajo esa optica considera
igualmente a otro elemento fundamental para la investigacion: el comportamiento del
consumidor, al que se tiene que poner una atencion especial para comprender las
tendencias o iniciativas que surgen para mejorar las condiciones de venta, de

comercializacion, de competencia, del uso de las tecnologias, etc.

El valor de la marca, como parte del marketing corporativo, representa un rol
fundamental para gestionar el éxito de una empresa o institucion, ya que le dard la
oportunidad de fortalecer solo por el nombre que se d¢ al producto las diversas demandas
que exige de un producto con calidad y crecer en el mercado empresarial hasta

constituirse en un modelo de gestion exitoso.

Con referencia al comportamiento del consumidor, se trata de un componente
basico que se convierte en todo un reto para los expertos y los novatos de una
organizacion. Son ellos quienes van a generar el camino al éxito empresarial o al fracaso
mediético que ha de desaparecer a una empresa del mercado comercial. Es por esta razoén
que el comportamiento del consumidor es de vital importancia para asegurar las ventas o

servicios que requiere toda unidad econdmica para ser competitiva en el mercado



empresarial, sobre todo cuando mediante la presente investigaciéon se procede a
comprender el fenomeno de los tres diarios locales frente al resto de medios con
circulacion nacional, y es el comportamiento del consumidor el que decide como inclinar

la balanza de acuerdo a sus gustos y preferencias.

Bajo este enfoque, el trabajo de investigacion presenta dos variables que requieren
ser analizadas a través del logro de resultados que permitan la apertura de nuevos espacios

para el desarrollo empresarial del sector de la prensa escrita.

La estructura que se propone en el presente trabajo de investigacion estd de
acuerdo con lo sefialado en el reglamento de grados y titulos y se detalla del siguiente

modo:

El capitulo I presenta el planteamiento del problema. En ¢l se detalla y sefiala la
formulacion de la pregunta genérica como esencia del trabajo de investigacion, es decir,
el problema a solucionarse, considerando las variables que participan en la investigacion.
De otra parte, se incluye la justificacion, los objetivos, la hipdtesis y la operacionalizacion

de las variables.

El capitulo II contiene el marco teorico, que a su vez comprende los antecedentes,

las bases tedricas cientificas y las bases tedricas conceptuales.

En el capitulo III se presenta el marco metodologico de la investigacion
clasificando el tipo y nivel de investigacion, el disefio, la poblacion y muestra, asi como
las técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos, finalizando con el procesamiento

y analisis de los datos.

En el capitulo IV se propone el marco filosofico acorde a los contenidos que

implica el titulo de la tesis.



En el capitulo V se presentan los resultados de la investigacion, asi como su

analisis e interpretacion y la contrastacion de las hipotesis.

Finalmente se plantea la discusion de los resultados obtenidos en base al ambito
metodoldgico y el proceso estadistico aplicado de acuerdo con las variables empleadas,

para finalmente describir las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del problema

1.1.1. Antecedentes del problema

En la actualidad uno de los valores intangibles que genera la credibilidad y
confianza, asi como un so6lido posicionamiento de una organizacidn, recae en el valor de
la marca. A nivel mundial se reconoce al valor de la marca y las funciones valiosas que
desempeiia en las empresas. Para la denominada unidad econdmica (empresa) el valor de
la marca representa un factor de proteccion legal de enorme valor, tal como lo sostiene
Lane (2008): “La marca posee la capacidad de incidir en el comportamiento del
consumidor por su atributo de comprarse y venderse, y sobre todo por ofrecer la garantia
y la seguridad de ingresos futuros sostenidos” (p. 9). Sin embargo, este panorama en el
contexto internacional representa inversiones millonarias para mantenerse en el mercado
de la competencia empresarial, y la gran mayoria de las corporaciones o empresas que se
deciden a gestar e iniciar un negocio no estan preparadas para el manejo del valor de una

marca sostenible en el tiempo.

A finales de 2022 Brand Finance, una renombrada agencia de valoracion de
marcas, evalu6 unas 5 000 marcas destacadas y publico unos 100 estudios. Estos informes
clasificaron las marcas en funcidén de su sector socioecondémico y nacién en América

Latina.

La consultora presenta las 100 marcas mas valiosas y resistentes de América

Latina a través de sus articulos en la revista especializada Brand Finance Latam 100-



2022, que publica una clasificacién anual. El valor combinado de estas marcas ascendio
a US$ 139 548 millones, lo que refleja un aumento del 21 % en comparacion con 2021.
Para la clasificacion del afio en curso se han afiadido 20 mas, en su mayoria de Bermudas

y Brasil.

Las marcas latinoamericanas estdn experimentando un resurgimiento, con un
aumento del valor del 80 % de ellas. Ademads, mas de la mitad (52) de las empresas de la
lista han visto aumentar su valor de marca en mas de un 10 %. Solo tres sectores aportan
casi el 50 % del valor de las marcas: la banca (19 marcas valoradas en 27 771 millones
de ddlares), la cerveza (12 marcas valoradas en 22 158 millones de dolares) y el comercio

minorista (15 marcas valoradas en 18 975 millones de dolares) (Brand Finance, 2022)

En el Peru el concepto de marca representa una garantia para obtener un beneficio
econdmico. El valor de marca posibilita una competencia transparente al sector
empresarial; sin embargo, la informalidad del comercio nacional genera estragos al
utilizar las marcas de productos originales en marcas “bamba”, como se suelen

denominar, situacion que agudiza la competencia sana en el mercado nacional.

1.1.2. Problemadtica de la investigacion

Actualmente se observa en la region Tacna la existencia de tres diarios locales:
Sin Fronteras, Correo y Caplina, cada uno de ellos con su marca supuestamente
posicionada segtin sea el publico lector al cual orienta su informacion diaria. Sin embargo,
se desconoce plenamente como es el comportamiento del consumidor de sus lectores,
quienes son la fuente natural de ingresos que perciben estas tres empresas relacionadas
con la prensa escrita. Por otro lado, se requiere comprender el contexto de la calidad
percibida, la lealtad de la marca, la lealtad cognitiva, el reconocimiento de marca y la

asociacion de marca, todo ello con el proposito de ahondar el fundamento que clarifique



y transparente el comportamiento de los lectores de estos medios escritos locales de

Tacna.

De lo descrito con anterioridad se conoce que el valor de marca de los diarios
mencionados representa el intangible que sostiene su presencialidad y rentabilidad frente
a los medios de &mbito nacional, siendo este valor de marca el que afianza la prospectiva
de posicionamiento y rentabilidad que implica el pleno conocimiento de los factores
donde se realizard un andlisis para confirmar la influencia de la marca en el
comportamiento de consumo de los lectores de la prensa local, teniendo en cuenta
aspectos culturales, sociales, personales y psicologicos. El andlisis se centrard en los

medios impresos indicados anteriormente.

En caso de no conocer a profundidad la importancia del valor de marca de los tres
medios escritos en estudio, se espera a futuro un estado de entropia informativa para la
poblacion, por lo que es imprescindible conocer las tendencias del comportamiento del

consumidor de los lectores vinculados a estos medios masivos de comunicacion.

Por lo sefialado anteriormente es necesario maximizar el valor de la marca de estos
medios con el firme proposito de equilibrar una tendencia favorable para el cumplimiento
de los objetivos de rentabilidad y posicionamiento de cada uno de ellos, de modo tal que
se logre comprender el efecto que se presenta en los lectores debido al valor que cada uno

de ellos ostenta en la marca que presenta a la opinion publica en general.

1.2. Formulacion del problema

1.2. 1. Problema general

(Como influye el valor de marca en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna, ano 2023?



1.2. 2. Problemas especificos

a) (Como influye la lealtad de la marca en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna, afio 2023?

b) (Como influye el reconocimiento de la marca en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna, afio 2023?

¢) ¢(Como influye la calidad percibida en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna, ano 2023?

d) (Como influye la asociacién de marca en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna, afio 2023?

e) (Como influye la lealtad cognitiva en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna, afio 2023?

1.3.  Justificacion e importancia de la investigacion

1.3.1. Justificacion de la investigacion

a) Justificacion tedrica

La realidad muestra que existen varias teorias acerca del valor de la marca. El
motivo de la presente investigacion radica en el estudio del contenido de la teoria del
valor de marca propuesta David Aaker. El conocimiento propuesto por el autor citado
permite comprender con cudl de las teorias del valor de la marca trabajan las empresas
periodisticas locales de Tacna y cual es la posicion natural del comportamiento natural

del consumidor de sus lectores.



El conocimiento de estos temas permitird describir las tendencias de dicho
comportamiento respecto a los factores cultural, social, personal y psicologico de los

lectores.

b) Justificacion metodologica

Para aplicar el enfoque del estudio se creardn instrumentos para evaluar la variable
“valor de marca” y su impacto en la variable dependiente ‘“comportamiento del
consumidor”. Estos instrumentos se someteran a desarrollo y antes de su aplicacion seran
evaluados por especialistas para verificar su validez y fiabilidad. Posteriormente se
utilizaran estos instrumentos y se analizaran los datos adquiridos utilizando un software
adecuado para determinar en qué medida el valor de marca influye en el comportamiento

de consumo de los lectores de los tres periddicos de Tacna.

c) Justificacion practica

A través de la presente investigacion los resultados obtenidos durante el proceso
de investigacion cientifica se pondran en consideracion de los directores o editores de los
diarios locales para que adopten decisiones adecuadas y oportunas con el fin de lograr
cambios significativos referentes al posicionamiento y beneficio econdémico que

garanticen su continuidad.

1.3.2. Importancia de la investigacion

En toda organizacion el valor de la marca se convierte en el intangible mas
importante para su desarrollo econdmico, comercial y social. Esta situacion genera una
competencia entre las unidades productivas de la economia para lograr posicionar sus
bienes o servicios en determinados mercados de competencia diversa, llamese

monopolios, oligopolios, duopolios o de competencia perfecta, considerando la variedad



de mercados. A pesar de ello, el alcance que puede llegar a proyectar el valor de la marca
como un bien intangible es significativamente fundamental para la supervivencia de una
empresa o institucion. Por las razones descritas se requiere seguir investigando todo
aquello que se halla en el entorno del valor de la marca. Solo asi es posible ir descubriendo
nuevos espacios para aprovechar su intangibilidad como valor econémico y dar a la
empresa la oportunidad de continuar siendo competitiva en el contexto de los negocios.
En consecuencia, la investigacion orientada al valor de la marca en el ambito de los
consumidores se convierte en la base para asegurar un bienestar econdmico sostenible en
el tiempo. Ahora que esta presente la inteligencia artificial con mayor razén se requiere
descubrir nuevas estrategias de comercializacion de un bien o servicio en el campo no

solo presencial, sino en el ambito de la digitalizacion mundial.

La investigacion ejecutada contribuye con todos aquellos sectores productivos
que requieren ahondar mas en el valor de los distintos intangibles que dan a la empresa
un valor no solo econdmico sino, sobre todo, un valor de marca intangible que debe
proseguir con su desarrollo, sobre todo ahora que el fenomeno de la inteligencia artificial
se hace presente para contribuir con las politicas, objetivos y estrategias que se plantean
las empresas con el fin de lograr una competitividad marcada en la calidad de los bienes
o servicios que brindan a sus respectivos mercados. Todo lo mencionado se plasma con
los consumidores y sus multiples facetas de ser quienes dan al valor de lo intangible el
valor de lo material, ya que sus adquisiciones se traducen en ingresos reales de los que la

organizacion dispondra de acuerdo a sus requerimientos.
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1.4. Alcances y limitaciones

Los alcances de la investigacion se vinculan a la necesidad de proyectar los
resultados que sean de utilidad para los sectores productivos que requieran de informacion

relevante para su sector en el rubro del valor de la marca y los consumidores.

En cuanto a las limitaciones, la investigacion principalmente adolece de aportes
teoricos locales, debido a la poca informacion o casi inexistencia de trabajos similares en
Tacna en cuanto al tema tratado. Igualmente, a nivel nacional existe una limitada
informacion con relacion a la investigacion planteada. En el contexto internacional si
existe informacion vinculada al tema; sin embargo, no precisamente con relacion a los

medios escritos, sino de forma genérica.

De igual forma, se debe mencionar que se requiere de un mayor presupuesto para
abarcar todo el departamento de Tacna; sin embargo, esto no fue barrera para la

formulacion de disefios y modelos que puedan ser empleados para una mejor gestion.

1.5.  Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Determinar como influye el valor de marca en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna, afio 2023.

1.5.2. Objetivos especificos

a) Determinar como influye la lealtad de la marca en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna, afio 2023.

b) Inferir como influye el reconocimiento de la marca en el comportamiento del

consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023.



d)

1.6.
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Precisar como influye la calidad percibida en el comportamiento del consumidor de

los diarios de Tacna, ano 2023.

Establecer cémo influye la asociacion de marca en el comportamiento del

consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023.

Encontrar como influye la lealtad cognitiva en el comportamiento del consumidor de

los diarios de Tacna, afio 2023.

Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general

El valor de marca influye significativamente en el comportamiento del

consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023.

1.6.2. Hipotesis especificas

a)

b)

d)

La lealtad de marca influye significativamente en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna, afio 2023.

El reconocimiento de la marca influye significativamente en el comportamiento del

consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023.

La calidad percibida influye significativamente en el comportamiento del

consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023.

La asociacion de marca influye significativamente en el comportamiento del

consumidor de los diarios de Tacna, 2023.

La lealtad cognitiva influye significativamente en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna, afio 2023.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1. 1. Antecedentes internacionales

En Colombia se hall6 el trabajo de Rojas y Cabrejo (2022) titulado Evaluacion de
la visibilidad y posicionamiento de la marca Universidad Catolica de Pereira frente a
otras instituciones de educacion superior de la ciudad de Pereira, cuyo objetivo fue

medir precisamente el indicador del top of mind de dicha institucion.

Este estudio se clasifica como aplicado y descriptivo en el marco metodologico.
Ademas, integra metodologias cuantitativas y cualitativas. La muestra estuvo conformada
por 615 estudiantes de ultimo grado de colegios publicos y privados de Pereira. Se
utilizaron métodos estadisticos descriptivos y un cuestionario sirvié como herramienta

para la recoleccion de datos.

El principal hallazgo de la prueba fop of mind indica que la Universidad
Tecnologica de Pereira tiene una posicion significativa en el pensamiento de los
estudiantes. Esto sugiere que tiene un nivel robusto de reconocimiento de marca entre los
estudiantes de ultimo afio de instituciones educativas tanto publicas como privadas. Esta
universidad es la Uinica universidad publica de la ciudad y es ampliamente reconocida
como una de las mejores instituciones del pais, lo que la hace muy distintiva en este

aspecto (Scimago Institutions Rankings, 2022).

Valeria Pozzo (2022) realiz6 un estudio de investigacion en 2022 en Ecuador

titulado Valor de marca de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, campus
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Ambato. El estudio se centrd especificamente en los programas académicos de posgrado
que ofrece la universidad. El objetivo de esta investigacion fue conocer el valor de marca
de la universidad. La técnica utilizada en este estudio incluyé métodos cualitativos y
cuantitativos y se realizd a nivel teorico y descriptivo, tal como lo sefiala Hernandez-
Sampieri (2018). El objetivo primordial de estas investigaciones es conocer las
cualidades, rasgos y perfiles de grupos, comunidades, objetos o sucesos. Los datos
adquiridos sobre la variable de investigacion fueron medidos con precision. El estudio
culminé con la creacion de un modelo novedoso que mejord el posicionamiento y
conocimiento de la marca dentro del ambito universitario, haciéndola mas competitiva,

atractiva y popular entre los estudiantes.

La tercera investigacion de nivel doctoral se desarrolld en Murcia, Espaia, a cargo
de Maria Esther Ciudad Vigueras (2012 -2017), cuya tesis se titula El valor de la marca
territorial en la sociedad digital: Andlisis de la construccion y desarrollo de la Marca
Esparia (2012-2017). Es un estudio de investigacion que tuvo como objetivo evaluar el
establecimiento y crecimiento de la gestion de la Marca Espaina desde sus inicios en 2012
hasta 2017. En cuanto a su metodologia la investigacion, encierra un ambito teorico
practico. Respecto del campo teorico, el tipo de investigacion es tedrico, en tanto que su
nivel es de caracter predictivo o correctivo desde una perspectiva innovadora. En
referencia al campo practico de la investigacion, se observa que el nivel de investigacion
es descriptivo y explicativo centrado en la ciencia de caracter etnografico. La conclusion
principal de la tesis doctoral puso de manifiesto que desde un enfoque global el desarrollo
de las marcas territorio, su gestion y concepcion teodrica siguen siendo en la mayoria de
las practicas un poco confusos, aunque esto no ha sido un obstaculo para observar una

manifiesta evolucion terminoldgica y conceptual en los tltimos afios.
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El estudio realizado por Palacios (2018) titulado Modelo de autogestion de marca
personal en medios sociales digitales fue desarrollado en Bolivia. El objetivo principal
de esta tesis fue crear un modelo de gestion de la marca propia a través del uso de
plataformas digitales. El estudio utilizé como técnica el enfoque deductivo y el nivel de
investigacion fue descriptivo. La metodologia empleada incluy6 la realizacién de una
revision documental, que supuso la evaluacién de diversos modelos propuestos por
numerosos autores sobre el desarrollo de la marca personal y la gestion de los medios
sociales. El consenso general es que el enfoque de la gestion de la marca personal en los
medios sociales digitales es muy acertado. La eficacia de este enfoque se deriva del
examen de los modelos y tacticas de marca personal para la presencia organizativa en
linea. Este analisis demuestra que el modelo sugerido y sus elementos de €xito permiten

una gestion eficaz en un entorno digital.

El estudio de investigacion titulado Modelo de equidad de marca para medios
impresos en un contexto regional, de Campano, Claudio y Aguirre, Medardo (2016), es
accesible en Chile. El objetivo principal de esta investigacion fue crear una escala para
medir el valor de marca especificamente para medios impresos. La técnica utilizada
especifica que el disefio de estudio utilizado fue aplicado y el nivel de investigacion fue
correlacional. Como técnica se empled la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.
Se debe mencionar que en su primera parte menciona el desarrollo de un analisis factorial
exploratorio. La muestra implico a 360 individuos mediante un muestreo probabilistico

aleatorio.

El articulo presenta como principal conclusiéon un nuevo modelo de valor de
marca disefiado especificamente para los medios impresos. Esto es digno de mencion, ya

que existen pocas aplicaciones para medios de comunicacion que se hayan construido
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basandose en el planteamiento tedrico de Keller (1993). Las conclusiones del estudio
indican que la escala utilizada tiene algunos limites cuando se aplica en entornos
regionales. Por lo tanto, se sugiere utilizarla para medir el valor de marca en medios
impresos en regiones en las que estén presentes medios de circulacion tanto nacional
como regional. Estos medios regionales deben poseer una parte significativa del mercado

y cumplir los demas requisitos necesarios para su aplicacion con éxito.

2.1. 2. Antecedentes nacionales

El estudio realizado por Reyes (2021) titulado Valor de marca y su impacto en el
comportamiento del consumidor de la marca Tupemesa se realizod a nivel nacional. La
investigacion tuvo como objetivo establecer la correlacion entre el valor de marca (VM)
y el comportamiento del consumidor (CC) para los perfiles metalicos para drywall y steel
frame de la marca Tupemesa en Lurin, Peru, en el afio 2021. Este estudio utilizd una
metodologia cuantitativa, es decir, un disefio correlacional-descriptivo, y utiliz6 un
enfoque transversal no experimental. La muestra incluy6 80 clientes. Los instrumentos
utilizados alcanzaron un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,93 para VM y 0,87 para CC.
Los resultados demostraron una fuerte correlacion positiva, como lo demuestra un
coeficiente Rho de Spearman de 0,788. Ademas, la prueba estadistica arrojo un resultado
significativo con un valor p de 0,000, que es inferior al nivel de significacion
predeterminado de 0,05. El estudio determiné que existe una correlacion directa entre el
valor de marca y el comportamiento positivo de los clientes, lo que indica que a medida
que aumenta el valor de marca, también lo hace el nivel de buen comportamiento de los

consumidores.

El segundo trabajo hallado a nivel nacional es de autoria de Juan Arma y Stefany

Ortiz (2020) y se titula La correlacion entre la experiencia de marca y el comportamiento
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del consumidor en la tienda MAC de Real Plaza durante el proceso de compra. La
investigacion tuvo como objetivo determinar la correlacion entre la experiencia de marca
y el comportamiento del cliente. La técnica de estudio utilizé un marco tedrico y empleo
un enfoque cuantitativo correlacional. La muestra estuvo formada por 215 individuos con
edades comprendidas entre los 18 y 45 afios. Se utiliz6 una metodologia de encuesta,
empleando un cuestionario como instrumento de investigacion. La conclusion general
afirma la existencia de una correlacion entre los factores examinados y destaca la ventaja

de establecer una experiencia de marca positiva en la tienda de MAC Cosmetics.

Otro estudio, realizado por Juan Pelaez (2019), se titula E/ valor de marca y su
impacto en el desarrollo de audiencias en museos. Caso: Museo de Historia Natural de
la UNMSM, 2017. El objetivo de esta investigacion fue investigar el impacto del valor de
marca en el desarrollo de audiencias en el Museo de Historia Natural de la UNMSM. La
técnica utilizada en este estudio es una estrategia de investigacion aplicada que se centra
en las relaciones correlacionales-causales. Utiliza un disefio no experimental con un
enfoque cuantitativo y un proceso de razonamiento deductivo. Se utiliz6é un instrumento
de estudio aprobado por especialistas en forma de cuestionario. Se seleccion6 una muestra
de 230 personas que visitaron el Museo de Historia Natural. Para evaluar la hipotesis se
utilizé la prueba t de Student, que arrojo un resultado de 18,05 (que supera el rango
aceptable de 3,18), con un nivel de confianza del 95 % y 3 grados de libertad. El estudio
reveld que el valor de la marca tiene un impacto considerable y algo elevado en el 59 %

del desarrollo de la audiencia del museo.

En resumen, la investigacion sugiere que la calidad percibida y la reputacion del

Museo de Historia Natural de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos tienen el
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impacto mas significativo en el crecimiento de la audiencia. Elementos adicionales, como

la imagen y la lealtad a la marca, también tienen un impacto, aunque en menor grado.

Izquierdo y Quispe (2023), en su estudio titulado Comportamiento del cliente y el
proceso de decision de compra en una tienda de ropa del centro comercial Mall Aventura
Plaza de Trujillo-2021, examinaron la correlacion entre el comportamiento del cliente y
el proceso de decision de compra dentro de este escenario. El objetivo principal de la
investigacion fue conocer la interrelacion entre estos dos factores dentro de una tienda de
ropa en un centro comercial. Los autores sostienen que tanto las influencias internas como
las externas afectan a las decisiones de compra de los clientes. También indican que si la
decision de compra no se materializa, puede impactar negativamente en el conocimiento

de la marca en el mercado.

Este estudio utiliz6 una técnica cuantitativa, caracterizada por un objetivo
aplicado, temporalidad transversal y un disefio no experimental, utilizando un marco
correlacional. La poblacion se considerd ilimitada debido a la inexistencia de datos
precisos sobre el nimero de clientes de la tienda de ropa del centro comercial Mall

Aventura Plaza de Trujillo. En el afio 2021 se trabajé con una muestra de 384 clientes.

Los resultados revelaron una fuerte correlacion entre las dos variables de
investigacion, mostrada por un valor de Rho de Spearman de 0,222** lo que indica una
asociacion directa de tamafio modesto. El valor de significacion obtenido (Sig.<0,05)

afirmo la presencia de una asociacion estadisticamente significativa.

En conclusion, los gustos de los clientes flucttian con el tiempo, por lo que la
adquisicion de informacion precisa permitira a la organizacion reaccionar con rapidez y

mejorar su competitividad en el mercado.
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La investigacion realizada por Sttefany Huaméan (2017) titulada Comportamiento
del consumidor y posicionamiento de la marca Rogger's, tienda Cajamarca, en la
provincia de Huancayo, 2017, tuvo como objetivo conocer la correlacion entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca Rogger's en la tienda
ubicada en el Jr. Cajamarca de la provincia de Huancayo durante el afio 2017. La autora
buscd comprender coémo los patrones de comportamiento de los clientes afectan la

percepcion y posicionamiento de la marca dentro de ese contexto geografico.

El estudio utilizé como técnica el método cientifico. Es de intencion pura, de
caracter no experimental y de alcance transversal. Se utiliz6 un enfoque cualitativo sobre
la naturaleza de los datos. El estudio es de caracter descriptivo-correlacional y emplea
una metodologia transversal no experimental. La poblacion era limitada y se eligi6 una
muestra de 260 individuos. Se utilizd un cuestionario como instrumento y una encuesta
como método, asi como un cuestionario de escala Likert de 23 preguntas para recoger los
resultados, centrandose en las dimensiones de las variables de la investigacion. Se realizé
una prueba piloto con 20 participantes para verificar el instrumento, tras lo cual se
administr6 a toda la muestra. Los resultados indicaron que la mayoria de los encuestados
(67,45 %) reconocian la marca y estaban de acuerdo con su publicidad. Destacaron la
necesidad de que la marca explore los medios digitales, incluidas las redes sociales y los
sitios web. Los participantes afirmaron que los productos de la marca se corresponden
con su estilo y personalidad y que los consejos medioambientales son esenciales. Por
ultimo, los consumidores expresaron su gratitud hacia la marca y se mostraron dispuestos

a recomendar los establecimientos Rogger's tras su experiencia de compra.

El estudio concluye que existe una asociacion sustancial entre el comportamiento

del cliente y la colocacion de la marca Rogger's en la tienda ubicada en Jr. Cajamarca,
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Huancayo, en el afio 2017. La autora afirma que analizando los elementos que afectan las
decisiones de compra de los clientes, la marca logrard establecer su lugar en las
percepciones de su publico objetivo. Esto subraya la necesidad de comprender y satisfacer
las preferencias y expectativas de los clientes para mejorar la visibilidad de la marca en

el mercado.

2.1. 3. Antecedentes locales

La investigacion de Julca (2015) titulada E/ valor de marca del supermercado
Plaza Vea percibido por los consumidores del distrito de Tacna, ario 2015 fue reconocida
a nivel local. El objetivo principal de este estudio fue conocer el impacto de las actitudes
de los clientes hacia la marca en el valor de marca con la finalidad de mejorar la
participacion de mercado del supermercado Plaza Vea en la zona. Esta investigacion
subraya la importancia de las percepciones y actitudes de los clientes como elementos
cruciales para mejorar el valor de la marca y reforzar su posicion competitiva en el

mercado local.

Este estudio utiliz6 una técnica aplicada, caracterizada por un nivel correlacional
y un disefio no experimental. La poblacion estuvo constituida por micro y pequeias
empresas exportadoras ubicadas en la zona de Tacna. Para la recoleccion de datos en esta
poblacion se utilizé un cuestionario, complementado con el método de encuesta. La
informacion obtenida fue analizada y organizada utilizando métodos estadisticos
descriptivos e inferenciales. Los resultados se mostraron en tablas y graficos,
complementados con un analisis integral para evaluar efectivamente los hallazgos y su

importancia dentro de la investigacion.
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Los resultados del estudio indican que la actitud de los clientes hacia la marca
influye significativamente en el valor comercial del supermercado Plaza Vea. Una

opinion favorable de los clientes sobre la marca aumenta su valor comercial.

El segundo estudio local, realizado por Juarez (2021) y titulado Relacion del
comportamiento de compra del consumidor en la decision de compra en la panaderia
Butipan, Tacna, 2020, tuvo como objetivo conocer la correlacion entre el comportamiento
del consumidor y la decisiéon de compra en la panaderia Butipan en el afio 2020. Esta
investigacion utilizé un disefio no experimental, correlacional y transversal, utilizando
una muestra de 365 consumidores que habian realizado compras en el negocio durante

ese periodo de tiempo.

La investigacion utilizo la prueba Rho de Spearman, que arrojé un valor p de
0,000, inferior al umbral de significacion de 0,005, lo que facilita el rechazo de la
hipétesis nula (HO). A un nivel de confianza del 95 % se determind que existia una
asociacion significativa entre las variables “comportamiento del consumidor” y “decision
de compra” entre los consumidores de la panaderia Butipan en 2020. La fuerza de este

vinculo resulto ser de 0,649, lo que indica una correlacion positiva moderada.

2.1. 4. Referencia de los tres diarios locales

a) Diario Correo

La fundacion de este diario tuvo lugar el 11 de junio de 1962 en la ciudad de
Tacna, bajo la direccion de Luis Banchero Rossi, distinguido capitan e influyente figura
del sector pesquero peruano de la época. La publicacion, que en un principio se llamo
Sur, cambi6 dos veces de nombre antes de decidirse por Correo, que sigue siendo el

actual.
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Banchero, natural de Tacna, realiz6 viajes a ciudades y paises mas avanzados, lo
que le permitié discernir que la prosperidad de una ciudad depende de la presencia de un
sistema de comunicacién que difunda informacion sobre asuntos globales y locales,
imparta conocimientos a sus ciudadanos y represente sus aspiraciones ante las autoridades
gobernantes. Con esta ambicion cred una imprenta y contratd a un equipo especializado
que se dedic6 a recopilar conocimientos y documentarlos en papel. Raul Villaran Pasquel,
un periodista consumado, fue el primer director de la publicacién. Posteriormente
Banchero fundd otros periddicos en Piura, Huancayo y Lima. Los sucesores del
propietario original ampliaron las operaciones del periddico creando sucursales en las
principales ciudades de todo el pais. Actualmente, bajo la direccion del grupo El
Comercio, el diario atraviesa un periodo de declive como consecuencia de la creciente

popularidad de los medios y plataformas digitales.

b) Diario Caplina

Caplina se inici6 como medio impreso el 28 agosto de 1992 mediante
publicaciones eventuales. Al afio siguiente se constituyd en un semanario bajo la
direccion del periodista Tito Chambe Ticona. En 1994 se inici6 su etapa como diario. Su
primer director fue el periodista Fernando Pezo Ayala. Luego le sucedieron Efrain

Centeno Mauro y Jesus Arce Mamani.

Este medio de comunicacion, que es una especie de guia de avisos econdmicos de
ventas y empleos, fue fundado por el empresario tacnefio Fredy Sanchez Alvarado, quien

fallecio en febrero de 2020.
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c) Diario Sin Fronteras

Este diario regional de Tacna es uno de los mas noveles. Fue fundado el 6 de enero
de 2014 por la empresa Editora Multimedios S. A. C., que tenia como lider e integrante
mas experimentado en el rubro del periodismo impreso a Mario Pautrat Calderén, quien
durante muchos afios habia gestionado la cadena de diarios Correo. Actualmente es el
diario judicial del distrito judicial de Tacna y es editado por la empresa MPJ

Comunicaciones.

Es un diario que se encuentra reconocido por la poblaciéon de Tacna y presenta
informacion prevalente de la localidad incluyendo noticias que provienen de las zonas

rurales de la region.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Bases teoricas del valor de marca

22.1.1. Definicion del valor de la marca. La Asociacion Americana de
Marketing (AMA) define una marca en marketing como ‘“el nombre, palabra, signo,
simbolo o disefio, o la combinacion de ellos, por los que una empresa identifica su
producto y lo distingue de los competidores” (Coriat, 2019). Esta definicion destaca las
caracteristicas Unicas de la marca; sin embargo, su importancia se extiende a dimensiones
mas amplias. La marca se considera el catalizador del conocimiento, la exposicion y la
reputacion dentro del mercado (Coriat, 2019). La dedicacion de la empresa al cliente
consiste en crear una relacion a través de intangibles como la confianza, el conocimiento

y las expectativas.

Una marca representa un activo intangible que las empresas o instituciones deben

gestionar para contar con un incremento de su valor en el mercado, aun sabiendo que a
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través del tiempo se ha traducido cada vez mas en una herramienta fundamental de gestion

para las empresas o instituciones cualquiera sea su dimension, tamafio y sector.

La medicion de la marca puede enfocarse desde varios puntos de vista. El punto
de vista financiero se centra en cuantificar las ganancias monetarias utilizando datos
internos de la empresa e informacion de mercado desde un punto de vista econdémico. Por
otra parte, el trabajo de investigacion se construird sobre la base de la orientacion al
cliente, que se examinara desde el punto de vista del marketing. Es fundamental tener
presente un conocido dicho: el valor de las marcas esta en la percepcion del cliente. En
este contexto, la marca se convierte en el valor de garantia para el crecimiento sostenible
de una organizacion y de una perspectiva intangible para inversiones que favorezcan el

desarrollo de la organizacion.

En la década de 1980 surge el concepto del valor de marca, el cual para fines del
presente estudio se interpreta como el conjunto de activos y pasivos anexados a la marca,
sunombre y simbolo, que incrementan o disminuyen el valor establecido por un producto
o servicio intercambiado a los clientes de la empresa (Aaker, 1991). El valor de marca
también se puede definir como un conjunto de las percepciones, los conocimientos y los
comportamientos del cliente que dan lugar al deseo de un producto y se denominan

demanda de marca.

Actualmente se aprecia la existencia de una extensa cantidad de estudios
vinculados al valor de marca; sin embargo, los expertos o investigadores no logran
ponerse de acuerdo en cuanto a determinar las dimensiones que la integran, tal como lo
sefialan Gomez, Lopez y Martinez (2018), quienes sostienen que el concepto del valor
de marca es medido con diferentes factores y diversas perspectivas. Se suma a esta

situacion el hecho de que las empresas, al desconocer el valor de su marca, no pueden
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satisfacer de forma eficiente y correcta las necesidades de los consumidores y menos

logran aumentar su participacion en el mercado empresarial.

La marca es fundamental para la interaccion entre una empresa y su entorno, en
particular con las personas. La marca tiene atributos intangibles denominados
valor de marca (BV), descrito como el valor adicional que indica como los clientes
la perciben, sienten, piensan, asocian y se comportan con ella. Este valor de marca
es esencial para cultivar la lealtad del consumidor y mejorar la posicion de la

empresa en el mercado (Kotler y Keller, 2012).

En consecuencia, el valor de marca representa en si un valor estratégico para el
crecimiento y posicionamiento e incluye la rentabilidad de una organizacion si se

complementa con una gestion eficiente.

En 1989 Peter Farquhar, un directivo industrial, plante6 una estrategia para crear
una marca con alto valor. Este modelo hace hincapié en tres etapas clave: introduccion,
elaboracion y fortificacion. Dos afios mdas tarde David Aaker, teorico del marketing,
desarroll6 un modelo de medicion que evaltia los componentes del valor de marca. Llego
a la conclusion de que el potencial de una marca va mas alld de determinadas categorias

de clientes (Sanchez, 2022).

En el aporte de Sédnchez queda claramente establecido a través del modelo de
Aaker que la marca dispone atin de campos no explorados por el marketing para potenciar

su valor.

Desde un punto de vista practico, la ventaja econdmica surge de los activos e

identidades vinculados a la marca, como su nombre, sus simbolos y su
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personalidad. Estos factores acaban por aumentar o disminuir el valor percibido

del producto o servicio por los clientes (Noa y Olivares, 2023, p. 15).

Con relacion a los medios impresos de informacion, en definitiva el valor de
marca, junto con el comportamiento del consumidor, requiere de un mayor analisis para
comprender el nivel de aporte que genera a las empresas dedicadas a la informacion del

periodismo, asi como el comportamiento de su lectoria.

Es necesario mencionar que existen ain espacios por descubrir respecto de los
alcances que puede generar el valor de marca a los diarios locales de Tacna en referencia
a la competencia con diarios foraneos de mayor envergadura. Esta condicion proporciona
una oportunidad o desafio para los gestores de informacion locales, que seguramente
observan a la competencia con prudencia en cuanto al mercado de la informacion,

especialmente de la prensa escrita.

Las creencias y valores fundamentales de una empresa se conocen como valores
de marca. Son la base de las acciones y la comunicacion de una empresa y sirven como
punto de referencia. La sostenibilidad, la diversidad y la solidaridad son algunos ejemplos
comunes (North, 2022). En ese entender, el valor que un producto ha ido adquiriendo a
lo largo del tiempo se conoce como valor de marca. Se puede evaluar de manera positiva

o negativa (Peir6, 2020).

El valor de marca se refiere al valor financiero y estratégico que una marca aporta
a una empresa. Es un concepto que va mas alla del simple reconocimiento del nombre y
abarca: lealtad del cliente, percepcion de calidad, asociaciones positivas, diferenciacion
en el mercado y la capacidad para cobrar precios premium. Un fuerte valor de marca
puede resultar en mayores ventas, margenes mas altos y una ventaja competitiva

sostenible. El valor de marca es un conjunto de bienes y responsabilidades que estan
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necesariamente relacionados con la marca, su nombre y/o simbolo y que agregan o
eliminan valor a los bienes y servicios que compran los clientes de una empresa (Aaker,

1991).

El valor de marca, por lo tanto, es el signo que distingue en el mercado los
productos o servicios de una empresa, ya sea esta de cardcter individual o social (Maza,
2022), es decir, representa la base sobre la que se logra la identidad de una marca y sus
planes para el futuro (Comuniza, 2024). En el caso de los periddicos, el valor de marca
hace que los lectores sean leales, lo que puede resultar en suscripciones a largo plazo o

consumo constante de contenido.

Las marcas han optado por diversas estrategias para fomentar la fidelidad de los
consumidores desde modelos fundamentados en atributos, ventajas y valor hasta la
adopcion de posiciones politicas, desde la adopcidon de posiciones politicas criticas y la

adopciodn de causas sociales. Esto se conoce como wokebranding.

En consecuencia, el wokebranding es una estrategia de marketing en la que las
marcas adoptan actitudes sociales avanzadas y politicamente conscientes para establecer
conexiones con los consumidores, en particular los millennials y la Generacion Z. Su
objetivo es crear una imagen de compromiso con causas como la justicia social, la
diversidad, la inclusion y los derechos humanos. No obstante, un significado,
considerando que es mds una estrategia comercial que un compromiso ético genuino, ve

superficial como un "activismo de mercadotecnia" (Goldsack, Labaraca y Mujica, 2022).

La marca encierra un ambito complejo que requiere permanentemente ser
analizado a fin de consolidar el propdsito de una organizacion y adaptarse a los cambios

que se suscitan en el entorno del mercado de la informacion.
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2.2.1. 2. Los recursos de la identidad de la marca. Los principales recursos para
establecer la identidad de marca son la credibilidad, la legitimidad y la afectividad. Si un

producto preserva con €xito estos tres recursos, alcanzara el éxito.

a) La credibilidad

Un producto requiere tener credibilidad en el mercado donde se encuentran los
consumidores. Un producto que representa un potencial para el publico debe ser creible,
de esa forma podra ser aceptado por el mercado. Un producto no puede arriesgarse
creando falsas expectativas o prometer algo que no va a lograr, porque la gente lo tacharia
y careceria de credibilidad. Por estas razones, todo lo que transmita un producto debe
caracterizarse por ser coherente y su credibilidad debe ser la carta de presentacion para
los consumidores. Las marcas que comprendan y puedan aplicar el valor de esta propuesta
seran aquellas que lideraran el futuro, y muchas de ellas lo hardn para un mercado

internaciona (Montalvan y Chirapa, 2023).

“La marca puede y debe ser el factor determinante, diferencial e inimitable para
crear y agregar valor a productos, servicios y empresas con y sin animo de lucro”

(Escobar, 2017).

El derecho de autor y la propiedad industrial son dos ramas de la propiedad
intelectual. En la segunda especialidad se hallan los signos caracteristicos que facilitan la
identificacion de las actividades, servicios y productos en el mercado de una compaiiia
y/o empresario.

Los signos distintivos, que pueden ser marcas, nombres comerciales, lemas

comerciales y ensefas, se han transformado en herramientas que aportan valor

econdmico a la compafiia y promueven su crecimiento, dado que facilitan el
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entendimiento y posicionamiento de la actividad empresarial en un mercado

especifico. (Montenegro y Cabrera, 2022)

b) La legitimidad

Para que un producto se considere genuino debe poseer autenticidad. El fabricante
debe proporcionar especificaciones detalladas de todos los componentes del producto. Su
branded content (contenido de marca) debe constituirse en una herramienta cuyo
principal soporte es la comunicacion como proceso en su modelo unidireccional de los

valores de la marca representada (Sanz y Micaletto, 2019).

El producto tiene que atravesar por todas las etapas requeridas para ingresar al
mercado. En esta parte se incluye la fecha de elaboracion, el registro sanitario, la
fecha de caducidad, entre otros. Por otro lado, se expide la constancia del producto

en el mercado por un periodo extenso para que sea mas legitimo.

La legitimidad definitivamente le da un respaldo a la originalidad y creacién del
producto, generando una ventaja en los consumidores que se informan de las
caracteristicas y bondades que posee el producto. De este modo, la legitimidad provoca
un efecto multiplicador en la mente de los consumidores y se genera la presencia del
awareness (fijacion del producto en la mente del consumidor de forma instantanea). Al
lograr ese efecto en los consumidores se presenta el siguiente paso, y es el de alcanzar la
mayor cobertura de informacion acerca de los atributos mas destacables y legitimos del
producto, condicion sine qua non su distribucion seria compleja y dificil de ubicarse en

la mente de los consumidores.

Se construye la legitimidad de una marca mediante la consistencia entre su

propuesta de valor, la calidad de sus productos o servicios y la confianza que infunde en
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los consumidores. Esta legitimidad se mantiene a través de la habilidad para satisfacer,
preservar una identidad moral y responder de manera auténtica a las expectativas de su
mercado meta. La claridad, el compromiso social y el equilibrio entre el discurso y las

acciones son componentes esenciales para fortalecer la percepcion de legitimidad.

Por otra parte, la legitimidad basada en valores de credibilidad y calidad se
convierte en uno de los intangibles que ayudan a fortalecer el valor de la marca, asi como
fortalecer una opinidn favorable que se propague por parte de los consumidores. Es un
reto para toda organizacion legitimar su producto, pero mas aln a su propia empresa, ya
que el valor de la marca siempre reclama un espacio y un tiempo para mantenerse vigente
y competitiva frente a la competencia, que siempre estara atenta a que se genere un
traspiés y sacar provecho de ello. Es una de las razones para que la legitimidad prevalezca

en todo el proceso productivo de un bien o servicio.

Balderas, Gémez y Recio (2019) aseguran que la notoriedad o conciencia de
marca ha sido tratada de forma amplia por diversos expertos que valoran sus beneficios

y repercusiones para las marcas, centrandose principalmente en su medicion y taxonomia.

c) La afectividad

Los expertos suelen afirmar que a una marca se le hace facil llegar a su segmento
elegido si apela a la estrategia de los sentimientos y emociones. En este sentido, es
importante remarcar que una marca debe tener una carga afectiva fuerte. Las emociones
estan presentes en la comunicacion de la marca (Jimenez, De Frutos y Sdnchez, 2018).
La afectividad esta presente en diferentes circunstancias de la vida, haciendo énfasis, por
ejemplo, en los famosos insights (personajes de moda) de la vida diaria, que poseen una

perspectiva en los consumidores y se ven reflejados en estos. Estas personalidades
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contribuiran a crear un vinculo entre la marca y el consumidor. No se debe olvidar que

actualmente el rol de las marcas es formar parte de la vida afectiva de los consumidores.

Los tres recursos descritos conllevan a la organizacion a fijarse metas concretas
relacionadas con el valor de marca. Se convierte en el reto de toda gestion unificar e
integrar criterios solidos para garantizar el reconocimiento de la empresa, su rentabilidad,

su posicionamiento y su reputacion en relacion a su entorno social.

La identidad de marca se considera una entidad estatica, creada unilateralmente
por la empresa, que debe mantener su coherencia a lo largo del tiempo. Esta
coherencia es crucial para el reconocimiento y el recuerdo de la marca entre los
clientes, estableciendo una imagen cohesiva que cultive la confianza y la lealtad
hacia la organizacion. Esto implica que las marcas deben desarrollar y mantener
una identidad clara y coherente, para que los consumidores la utilicen como punto

de referencia estable. (Zlatar, 2021, p. 28)

La identidad de marca se asocia directamente con la identidad corporativa que
promueve elementos como la vision, la mision, la historia, las certificaciones, entre otros,
con el fin de forjar una personalidad sélida y firme de la organizacion. Al disponer de una
identidad de marca junto con la identidad corporativa se asegura una plena

responsabilidad social para contribuir con el desarrollo de la sociedad.

Frente a este escenario se han disefiado diversos estudios relevantes en torno al
valor de marca, donde se plantean diversos factores (variables) y dimensiones que logren

ser parte de los modelos aplicados en cualquier sector econdmico (Salazar y Ofa, 2021).

En el mundo empresarial no se puede dejar de lado valorar los efectos de la

publicidad engafosa en términos del posicionamiento de marca y la percepcion del
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mercado objetivo, ya que permite analizar las razones por las cuales las organizaciones
utilizan estrategias de comunicacion de tal indole, a pesar de estar en contravia de las
conductas éticas y del deber ser en términos de responsabilidad social empresarial

(Montiel, 2024).

En el ambito local, igualmente los tres medios escritos deben enfrentar la
publicidad engafosa por un criterio ético que logre consolidar su credibilidad, caso
contrario decaen en la desconfianza de los lectores y se requiere mucho esfuerzo recuperar

la confianza en los consumidores o la lectoria de cada medio escrito de Tacna.

La falta de ética en los medios de comunicacion demanda una respuesta
multidimensional que contemple la legislacion profesional, asi como la formacion en la
redaccion para la creacion de una edicion periodistica, de mecanismos de verificacion
ciudadana y repercusiones institucionales para los medios que han manipulado

informacion.

Solo se puede recuperar la credibilidad periodistica mediante un compromiso

auténtico con la verdad, la precision informativa y la autonomia editorial.

2.2.1.3. La construccion del valor de marca. Cualquier empresa que asuma la
responsabilidad de la excelencia de sus productos o servicios comprende la importancia
de su marca. Esta comprension surge de la nocion de que la mercancia de una marca
reputada y firmemente establecida suscitara una opinion favorable entre los clientes,

fomentando asi una reputacion encomiable para la empresa.

Cuando una empresa tiene una reputacion favorable, sus articulos, servicios o

productos superan a otros idénticos sin notoriedad de marca.
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El publico objetivo o los denominados consumidores suelen comprar productos
que son reconocidos en el mercado y sobre todo que les generen confianza, “es decir,
cuanto mas experimente el cliente la marca al verla, oirla o pensar en ella, mas probable
sera que la registre con mayor intensidad en su memoria” (Casanoves, Kuster y Vila,

2018)

Una vez que una marca ha obtenido suficiente reconocimiento y confianza de los
consumidores se forma una fuerte conexion psicoldgica que da lugar a la creacion de un
importante valor de marca, lo que genera un ambito de reciprocidad comercial que
permite lograr un mejor acercamiento con el consumidor. Qualtrics XM Corporation

(2023) describe cuatro fases para el desarrollo del valor de marca:

a) Generar mayor brand awareness

Esto significa que la empresa debe asegurarse de que los clientes o consumidores
en general logren reconocer la identidad de marca al momento que decidan buscar bienes
o servicios y que la perciban de una forma esperada y deseada por ellos. Existe una gama

de acciones para lograr este propdsito. A continuacidon se mencionan algunas de ellas:

o Usar un solo logotipo y la misma imagen para dar coherencia a la marca.
o Propiciar un servicio eficiente para el cliente.

o La marca debe disponer de una historia conmovedora.

o La marca se debe mantener al frente del mercado.

° Debe ofrecer un valor continuo.
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° Establecer una comunicacidon efectiva con sus contactos mediante el correo
electrénico o a través de boletines cuyo contenido sea una novedad para sus

clientes o consumidores.

o Estar presente mediante una participacion frecuente en las plataformas digitales,

por ejemplo, a través de blogs, tuits, grupos de Facebook, fotos en Instagram, etc.

o Emplear la comunicacion cara a cara. Es sumamente recomendable este método
ya que la experiencia demuestra una relacion positiva del cliente y el marketing

dirigido, los mismos que contribuyen a desarrollar un mejor brand awareness.

b) Comunicar el significado de la marca y lo que representa

Cuando una empresa proporciona un producto o servicio util y asume un
compromiso con responsabilidad social o ambiental, en definitiva lograra un
acercamiento con la sociedad en su conjunto y compartira con sus clientes y empleados

esos valores, que los mantendran unidos e identificados con la marca.

Establecer una comunicacion asertiva y oportuna garantiza una conexion efectiva
a toda organizacion. En tal sentido, la clave de toda buena organizacion es disponer de
una excelente comunicacion asertiva. Los ejemplos provienen de empresas competitivas

reconocidas a nivel mundial sobre el empleo de asertividad en su ambiente laboral.

La comunicacion asertiva es una forma de transmitir un mensaje de manera
equilibrada, defendiendo nuestra postura, pero respetando y reconociendo al otro.

Es una forma de expresarnos honesta y abiertamente. (Orellana, 2023)
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c) Fomentar una cultura de sentimientos y perspectivas positivas entre los

consumidores.

Los usuarios que tienen una experiencia favorable con un producto o servicio son
mas propensos a desarrollar lealtad hacia la marca y a promover activamente su
experiencia positiva entre sus familiares y amigos. Las resefias se evaltian en funcion de
la credibilidad de la marca, su competencia, calidad, relevancia para las necesidades del
usuario y superioridad frente a la competencia. Por lo tanto, es esencial mantener la
honestidad y garantizar la coherencia. Ademds es crucial cultivar otras emociones
positivas como el entusiasmo, la seguridad, la validacion social, el disfrute, la confianza
y la autoestima. Una marca que mantenga con €xito opiniones y emociones favorables

emergera sin duda como lider en un mercado ferozmente competitivo.

Por ejemplo, iPad. Antes de verlo y apreciar sus capacidades, ;pensaba que iba a
necesitarlo? Para muchos de nosotros actualmente los iPad son nuestra
computadora, consola de juegos, televisor, radio, reloj despertador, banca moévil,

servicio de mensajeria... jAmamos nuestros iPad! (Qualtrics XM, 2023)

d) Cultivar una fuerte conexion con la clientela

Se trata de un elemento crucial del valor de marca, aunque es dificil de conseguir.
Un cliente fiel es una persona que ha establecido un vinculo psicolégico con la empresa
y repite sus compras. Estos clientes se ven a si mismos como miembros de una comunidad
de consumidores y actuan como defensores de la marca, respaldando inadvertidamente
sus productos o servicios a través de foros en linea, sitios web, redes sociales e incluso
contactos en persona. Esta relacion transforma la marca en una institucion muy valorada

y venerada.
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La marca personal se refiere al control deliberado de como un individuo quiere
ser recordado. Es un proceso que establece la vision que uno tiene de la vida y enfatiza

los rasgos personales a través de la comunicacion (Benites y Estrada, 2021).

2.2.1. 4. Dimensiones del valor de la marca. Las dimensiones elegidas para el
presente estudio se basan en la propuesta de David Aaker, experto en el tema del valor de
marca cuya trayectoria profesional y empresarial le da el sustento académico para

fundamentar su perspectiva en el tratamiento de las siguientes dimensiones:

2.2.14.1. Lealtad de la marca o fidelidad de los clientes a una marca determinada.
La marca debe cultivar una conexién emocional favorable con los clientes. En pocas

palabras, la marca no solo debe tener notoriedad, sino también evocar afecto.

La lealtad a la marca es el fuerte vinculo emocional que los clientes establecen
con una marca. La probabilidad de que un cliente siga comprando o utilizando la marca
aumenta con la fuerza de la conexion. La confianza, la calidad percibida y el valor
percibido son algunos de los factores que contribuyen a la lealtad a la marca

(FasterCapital, 2024).

En el marketing la lealtad de marca se refiere a la compra constante de un producto
o servicio como resultado del valor, la conexion emocional y la confianza entre la empresa
y el cliente. Para lograr esto los productos deben tener un impacto en la vida de los
consumidores y ser auténticos embajadores de la marca (Enciclopedia significados,

2024).

La fidelidad a una marca se refiere al compromiso de los consumidores que eligen
sistemdticamente la misma marca para sus compras, a pesar de la disponibilidad de

articulos o servicios de la competencia (Amazon ADS, 2021).
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La lealtad a la marca es considerada como "la relacion entre la actitud relativa a
una marca y un patréon de comportamiento" y juega un papel importante en la repeticion

de compras (Huddleston, Whipple y VanAuken, 2020).

Esta devocion significa la dedicacion del consumidor a una determinada marca,
optando por ella por encima de otras opciones del mercado. Este fendmeno surge del valor
percibido de la marca, que fomenta la confianza del cliente y la conexion emocional

formada a través de su experiencia con el producto o servicio (Torreblanca, 2016).

Es oportuno realizar la definicion de algunos indicadores que forman parte de la

dimension del valor de la marca:

El primer indicador esta representado por el apego del cliente a la marca. El apego
se refiere a cuando los clientes adoran un producto o servicio. Comprar a la marca es

especial y puede ser visto como la opcion premium (Narvaez, 2024).

Segun estudios empiricos previos, el apego a la marca es uno de los factores que

determinan la fidelidad de los clientes (Boubker y Aatar, 2023).

Segtin Larregu, Sosa y Ortiz (2019), el apego hacia la marca es un vinculo que

conecta la marca con el ser y se refleja en la representacion mental relacionada.

Castro (2016) afirma acerca del apego del cliente que se trata de un "vinculo que

conecta la marca con el cliente de forma duradera".

Hoy las empresas han combinado la investigacion de los factores racionales que
atraen al consumidor con la investigacion de los factores emocionales involucrados en el
proceso de compra. “Es el marketing emocional, que busca establecer una relacion

afectivo con el cliente” (Gavara, 2014).

Con relacion al segundo indicador, frecuencia de compra, se tiene lo siguiente:
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La frecuencia de compra representa el nimero de veces que un cliente promedio
compra un bien o servicio en tu tienda durante un periodo de tiempo determinado. Para
garantizar la pertinencia de los resultados, el periodo que abarca la pregunta debe

ajustarse a la categoria (Ortega, 2024).

La frecuencia de compra es un indicador de rendimiento que muestra el nimero
de veces que un cliente medio adquiere un producto o servicio de una empresa durante

un rango de tiempo particular (QuestionPro Latam, 2022).

Llamamos frecuencia de compra a la cantidad promedio de dias transcurridos
entre una compra y otra. El valor estara relacionado tanto con el tamafio de compra como

con la dificultad de acceso (Lopez D., 2020).

Se puede argumentar que la frecuencia de compra es una variable del
comportamiento de consumo basada en el consumidor que se ha estudiado poco en
marketing, pero que puede afectar el comportamiento de los consumidores (Calvo y

Pierre, 2017).

Desde el punto de vista del consumidor, la frecuencia de compra representa un
proceso de aprendizaje donde desarrolla creencias, actitudes y finalmente un

comportamiento de compra (Monferrer, 2013).

La frecuencia de compra se mide como positiva o negativa y debe ser cuantificada.
Esta cuantificacion es complicada y muy dependiente del tipo de productos que se

ofrecen.

Como tercer indicador de la dimension valor de compra se tiene a la opcion de

compra, y se puede precisar lo siguiente:


https://www.questionpro.com/blog/es/frecuencia-de-compra/
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Una opcion de compra, también conocida como opcion CALL, es un contrato
financiero que otorga al comprador el derecho de adquirir un activo a un precio

determinado y en una fecha futura predecible (David, 2024).

Por otro lado, cuando se habla de opciones de compra se refiere a un contrato
existente entre dos personas o partes por el que una de ellas se compromete a comprar o
vender un activo determinado o activo subyacente a un precio fijado previamente y en un

tiempo determinado (MytripleA, 2024).

Se define a la opcién de compra como el contrato que concede a su titular el
derecho a comprar un activo, al precio que se estipule, desde la fecha de la firma y hasta
su vencimiento (opcién americana) o al llegar ese plazo (opcion europea). A cambio del
pago de una prima, el comprador adquiere el derecho a ejecutar la opcion (a comprarla),
pero no la obligacion de hacerlo. Si el valor del activo en ese momento es superior al
precio acordado mas el coste de la opcion, al titular le interesara ejecutarla (Banco de

Espana, 2024).

Respecto del indicador opcion de compra se puede afirmar que se trata de un
contrato que otorga a un comprador el derecho pero no la obligacion de comprar o vender
una cantidad determinada de activo subyacente a un precio determinado, conocido como
precio de ejercicio, en un periodo de tiempo determinado o vencimiento (Estrategias de

Inversion, 2024).

Un indicador mas considera que la opcién de compra otorga al propietario el
derecho, no la obligacion, de adquirir un activo financiero especifico a un precio
predeterminado y en una fecha futura o dentro de un plazo predeterminado (Rodriguez,

2018).
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2.2.1.4.2. El reconocimiento o notoriedad de una marca se refiere al nivel de
conocimiento y familiaridad que tiene una marca entre los consumidores y el publico
en general. Los consumidores deben ser capaces de reconocer, distinguir y conservar la
notoriedad de la marca.

El reconocimiento de marca es crucial porque influye directamente en las
decisiones de compra y la lealtad del consumidor. Una marca altamente reconocida tiene
mas probabilidades de ser considerada y elegida por los consumidores. La identidad de
marca ha precipitado una agitacion sustancial en el panorama empresarial, ya que varias
empresas se han posicionado en un entorno mas transparente. Este entorno competitivo
ha obligado a las organizaciones a concentrarse en la formulacion de tacticas para

mantener a sus clientes (Julian, 2022).

Otra definicion reconocida sostiene que el reconocimiento de marca trata acerca
de las nuevas formas para conseguir un alcance eficiente y relevancia de anuncios a gran

escala (Frydman, 2022).

La estrategia de marketing conocida como reconocimiento de marca tiene como
objetivo influir positivamente en la percepcion de los consumidores de su marca. En la
actualidad el reconocimiento es un recurso utilizado con frecuencia en el analisis de redes

sociales (Andrade, 2021).

La conciencia de marca denota la capacidad de los clientes para identificar y
recordar una determinada marca en diversos entornos. Este término se refiere a la
capacidad de los clientes para reconocer una marca a través de sus caracteristicas visuales
y sensoriales, ademas del nombre. Esto incluye logos, colores, esléganes y tonalidades

que rapidamente se vuelven familiares (Auza, 2015).
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Es el conjunto de atributos que los individuos atribuyen a un producto,

personificandolo como si fuera un ser humano (Solomon, 2013).

Como primer indicador de la dimension reconocimiento o notoriedad de una
marca se tiene al indicador nombre de la marca, por lo que se hace mencion de las

siguientes definiciones:

McDowell (2024), respecto a nombre de marca, aduce que un nombre de marca
es mas que una simple etiqueta: es una herramienta poderosa que influye en las

percepciones de las personas y crea una impresion duradera.

Ademas, se argumenta que se trata de una palabra que designa o identifica seres

animados o inanimados (Real Academia Espatiola, 2023).

Es la sugerencia sobre un bien o servicio que debe destacar sus cualidades,
atributos y beneficios que tengan una fécil recordacion en los consumidores (Kotler y

Armstrong, 2008).

Fernandez (2019) senala: "El nombre empleado para identificar un producto
especifico y que sirve para distinguir ese producto de los de sus competidores es la

definicion original de un nombre de marca” (p. 224).

Desde el punto de vista del marketing, el nombre de la marca se identifica como

el segmento de la marca que puede articularse y enunciarse (Montes, 1998).

De acuerdo con las definiciones vertidas, la importancia del nombre de marca es
fundamental en el mundo empresarial y de marketing, ya que contribuye con los objetivos
corporativos de la organizacion. Por lo tanto, debe quedar enmarcado que un nombre de

marca bien elegido puede tener un impacto significativo en el éxito de una empresa.



41

El segundo indicador se refiere al logotipo, que tiene su base tedrica en las

siguientes definiciones:

Un logotipo es un simbolo que sirve como identificador visual de una empresa y
se compone de elementos graficos, texto e imagenes. Por lo tanto, utiliza colores, formas
y textos para representar el trabajo, la identidad y los valores de cada organizacion

(Santos, 2023).

Es la representacion visual de la identidad corporativa de una empresa, grupo o
institucion. Se compone de una palabra escrita o una grafia, generalmente un nombre o
un conjunto de palabras, y se utiliza para identificar y distinguir la empresa. (Meijomil,

2023)

Segun Chavez (2015), el logotipo es un simbolo visual que concentra todas las
capacidades emblematicas de una marca y se convierte en el principal componente de

identificacion de una organizacion.

Es un elemento verbal que se representa por escrito y tiene una apariencia unica y
constante. Debido a su caracter fonético el logotipo es la forma mas comtin de representar

una marca, a diferencia de las marcas iconicas, que se pueden leer. (Ortegon, 2014).

Se fundamenta que el logotipo “es la forma en la que se combinan elementos
tipograficos y/o iconicos para representar a una empresa o marca de manera distintiva y

memorable” (Costa, 1993).

Un logotipo es una representacion visual y grafica de una marca, empresa,

organizacion o producto. Es un componente crucial de la identidad visual.



42

El nombre puede comunicar la esencia, valores o propuesta tnica de valor de la
empresa. El logotipo, por lo tanto, representa un factor de suma importancia para lograr

que una marca sea reconocida por los consumidores.

El tercer indicador integrante de la dimension reconocimiento de la marca es el

top mind, que se basa en las siguientes definiciones:

La nocion de fop of mind hace referencia al hecho de que una determinada marca
sea la primera que recuerdan los clientes al considerar un sector o una categoria de
productos. La marca que ocupa un lugar importante en las percepciones de los

consumidores es su primera consideracion (Ortega, 2024).

Otro autor caracteriza el top of mind como la primera y mas relevante marca que
recuerdan los consumidores cuando se les pregunta por una determinada categoria de

productos en el mercado (Ortega, 2024).

Se caracteriza por ser una marca que ocupa una posicion significativa en la
memoria del publico, siendo la primera que los encuestados mencionan instintivamente
cuando se les pregunta por una determinada categoria en una evaluacion de

reconocimiento (Diccionario de Top of Mind, 2024).

El top of mind denota empresas que surgen instintivamente en la conciencia de los

clientes al contemplar una determinada categoria de productos o sector (Borja, 2023).

El término inglés top of mind hace referencia a la marca o producto que viene a la
mente del consumidor cuando piensa en una industria, producto o categoria de productos

especificos.
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El top of mind, reconocido también como "primera mencién", es la marca con la
mejor posicion en la mente del consumidor, lo que la convierte en la marca con la mayor

probabilidad de comprar (Seoestudios, 2020).

Lograr el fop of mind generalmente resulta en una ventaja competitiva
significativa, influyendo directamente en las decisiones de compra del consumidor. Se
consigue mediante estrategias de marketing consistentes a largo plazo y se mide

comunmente a través de encuestas de recordacion espontanea.

2.2.1.4.3. La calidad percibida o evaluacion subjetiva de la excelencia o
superioridad general de un producto o servicio. Esto permite cultivar una mentalidad
positiva, ya que una marca destacada debe hacer hincapié en sus ventajas unicas frente a
otras marcas o rivales. La marca debe proporcionar ventajas distintivas, como ofrecer un
producto o servicio de alta calidad con caracteristicas y prestaciones excepcionales, una
estrategia de precios competitiva y una accesibilidad conveniente. La calidad percibida
debe integrar lo mencionado anteriormente.

A continuacién se proponen definiciones acerca de la calidad percibida que

permite aclarar su rol:

La calidad percibida es esencial para el éxito de la empresa y la satisfaccion del
cliente, ya que una alta calidad percibida puede generar fidelidad y recomendaciones
positivas, mientras que una baja calidad percibida puede llevar a la pérdida de clientes y

a una mala imagen de la marca (Guaman y Aguilar, 2023).

Una caracterizacion definitiva de la calidad, tal y como la ve un cliente, significa
la valoracion que hace el consumidor de la perfeccion o superioridad del servicio

(Recuenco y Reyes, 2020).
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La calidad percibida del cliente es la calidad que proyecta el producto o servicio.
Debido a que es una percepcion subjetiva del cliente, esta calidad percibida puede no ser

igual a la calidad real del producto o servicio (Lopez, Cabrera, Cabrera y Analy, 2018).

La calidad, desde el punto de vista del consumidor, es subjetiva y unica ya que
depende del juicio personal; la percepcion es el método individual de interpretar y atribuir

significado a los estimulos externos (Martinez, 2018).

La disparidad entre la calidad integrada en el producto en el punto de entrega y la
calidad percibida por el cliente a lo largo del uso o consumo del servicio se denomina

calidad percibida (Camison, Cruz y Gonzales, 2006).

La calidad percibida presenta indicadores. El primero de ellos es la percepcion,

que recibe las siguientes definiciones:

La percepcion es la capacidad de absorber, analizar e interpretar activamente toda la
informacion sensorial. Es el proceso cognitivo que permite comprender el mundo a través de las

entradas recibidas por los 6rganos de los sentidos (Cognifit, 2024).

La percepcion se define como “la capacidad de adquirir, analizar y atribuir
significado de forma activa a la informacién que encuentran nuestros sentidos” (Freré,

V¢éliz, Sarco y Campoverde, 2022).

Sofia (2022) define a la percepcion como “el proceso cognoscitivo que permite
interpretar y comprender el contexto, esto mediante diversos elementos de disefio, los
cuales los usuarios tienden a ver como elementos que consideramos diferente a nosotros.
Es por esto que ciertos tienen la postura de asociar el producto que hayamos realizado

con alguna situacion del pasado gracias a elementos caracteristicos que las personas notan
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en un objeto y le dan significado a consecuencia del contexto en el que se encuentran y

en los que han vivido™.

Igualmente, Oviedo (2022) argumenta que se trata de un proceso que se

caracteriza por los procesos de abstraccion y busqueda de la simplicidad o pregnancia.

Ademas se define a la percepcion como la accion y efecto de percibir, “sensacion
interior que resulta de una impresion material hecha en nuestros sentidos” y como

“conocimiento o idea” (Real Academia Espaiola, 2017).

Un segundo indicador lo compone la fiabilidad, que muestra las siguientes

definiciones:

La fiabilidad representa la habilidad para prestar el servicio ofrecido de forma

eficiente y precisa (Chambi, Cutipa y Roque, 2023).

Por su parte, Tozola (2022) afirma que la fiabilidad representa “la capacidad para

desempeniar el servicio que se promete de manera segura y precisa”.

Otros autores sefialan que la fiabilidad “es el grado de atencién que tiene la
empresa que ofrece el producto o servicio para el cliente” (Carrera, Valenzue y Gémez,

2021).

Garcia (2016) considera que la fiabilidad representa una variable que cambia

dependiendo de las personas que estén implicadas en el servicio.

La fiabilidad se define como la capacidad de detectar problemas y rectificar
procedimientos antes de que el departamento de operaciones reconozca que algo funciona

mal (Kleine, 2009).
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La fiabilidad respecto de la marca de un producto debe generar la confianza y
consistencia que los clientes perciben en ella. Es la expectativa de que el producto cumpla

constantemente con sus promesas y mantenga su calidad a lo largo del tiempo.

Una marca fiable puede generar lealtad del cliente, recomendaciones positivas y
precios mas altos. Se construye a través de experiencias positivas repetidas, servicio al
cliente eficiente y comunicacion transparente. La confiabilidad es esencial para el éxito a
largo plazo porque influye directamente en las decisiones de compra y en la percepcion
general de la marca por parte de los consumidores. Mantener la confiabilidad implica

comprometerse continuamente con la calidad y la satisfaccion del cliente.

El tercer indicador esta dado por la capacidad o el buen servicio. Se detallan las

siguientes definiciones:

Se puede hacer alusion al servicio como prestacion principal de una empresa o
bien como prestaciones accesorias o secundarias que acompafian a la prestacion principal

(Toloza, 2022).

Respecto de la capacidad o buen servicio, Kotler y Keller (2021) sefialan lo
siguiente: cualquier actividad o funcion prestada por una parte a otra es intrinsecamente

intangible y no incluye la adquisicion de propiedad a cambio de un bien o servicio.

Se entiende como buen servicio al juicio de valor personal que se da a conocer
acerca de lo que se espera o se quiere recibir y a la percepcion de aquello que se recibe

(Ganga, Alarcon y Pedraja, 2019).

Un servicio de alta calidad, combinado con una iniciativa eficaz de informacion

al cliente, puede rejuvenecer la lealtad a la marca, restablecer la confianza y promover la
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intencion de recompra entre los consumidores que se han encontrado con inconvenientes

relacionados con el servicio (Tschohl, 2018).

La excelencia en servicio se entiende como el saber conocer, el saber satisfacer y

el saber superar las expectativas del cliente (Tigani, 2000).

El éxito de cualquier empresa depende de un buen servicio al cliente. Es necesario
escuchar activamente las necesidades del cliente y responder de manera empdtica y
eficiente. La satisfaccion depende de la rapidez en la resolucion de problemas y la
personalizacion de la atencion. El uso de tecnologia adecuada y la capacitacion continua

del personal pueden mejorar significativamente la experiencia del cliente.

2.2.1.4.4. La asociacion de marca o asociaciones relacionadas con una marca.
Toda marca debe integrar relaciones favorables y eficaces. Estas relaciones pueden
presentar una gran diversidad, como aspectos o caracteristicas de los productos,
aplicaciones o circunstancias particulares, estilos de vida o perfiles de personalidad,
personas de renombre, ideas o conceptos, valores, creencias o aficiones y regiones
geograficas, culturas o costumbres distintas.

Con el proposito de profundizar la teoria acerca de esta dimension se presentan

las siguientes definiciones:

Cuando dos 0 mas empresas se unen para trabajar juntas en un proyecto o campana
se llama asociacion de marca. Este tipo de acuerdo suele ocurrir entre dos marcas que no
compiten y les da la oportunidad de compartir sus recursos para aumentar las ventas y

aumentar el reconocimiento de la marca. (Enriquez, 2024).

Se suele mencionar que la asociacidn de marca representa “un conjunto de

pensamientos que tiene un consumidor sobre el producto que se le ofrece. El lugar que
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tiene un producto en la mente de los clientes depende del conjunto de relaciones que una

marca tiene con é1” (Marketing Directo, 2024).

Por otro lado, Vargas (2023) sefiala que una asociacion de marca es la conexion
cognitiva que los individuos establecen entre una marca y determinadas ideas,
sentimientos o conceptos, mas alla de los productos o servicios que ofrece. La respuesta
se asemeja a la que suscita la mencion de una marca, que evoca instantdneamente una

imagen, favorable o desfavorable, vinculada a ella.

La asociacion de marca vincula y hace referencia de la informacion de la que se
dispone acerca de lo que el consumidor tiene en su mente acerca de la marca. Esta puede

ser positiva o negativa, conectada al nodo de la memoria cerebral (Chavez, 2019).

Los expertos en marca Hurtado y Sanchez (2019) consideran que las asociaciones
de marca estableceran un marco interno y cognitivo déptimo que los clientes desarrollan
con una determinada empresa, marca o nombre, en funcion de sus experiencias y

recuerdos, siempre que se mantengan constantes a lo largo del tiempo.

Con respecto a los indicadores se tiene como primer indicador al sentimiento o

aprecio por la marca, las experiencias y las actitudes.

Respecto al sentimiento por la marca se cita a Suski (2024), quien argumenta que
el sentimiento de marca es un factor crucial para evaluar el bienestar y la reputacion de
su empresa. El sentimiento de marca, también conocido como actitud de marca neta, mide
como las personas se sienten sobre cOmo interactiian con su empresa en linea. Las marcas
deben monitorizar cuidadosamente esta dindmica para poder mejorar las partes de su

negocio que tengan un impacto mas positivo en la experiencia del cliente.
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Otra definicion considera que se trata de una comunicacion del marketing como
la construccion de una marca y su identidad o ADN, que implica involucrarse
directamente con los sentimientos, aspiraciones y necesidades de una persona por motivos

mas alla de lo funcional del producto o servicio (Aguilar y Tarazona, 2021).

Se suele mencionar que el sentimiento por la marca representa una estrategia de
marketing que implementa una empresa centrada en potenciar una conexion emocional
con los usuarios. El objetivo es cautivar a los clientes a través de las emociones y no

centrarse Unicamente en la parte racional, sino en la emocional (Peiro, 2020).

Otro aporte en cuanto al tema del sentimiento por la marca son los resultados que
aportan la evidencia para indicar que todo consumidor que expresa un sentimiento de
amor hacia la marca tiende a desarrollar un mayor compromiso hacia esta (Larregui, Sosa

y Ortiz, 2019).

El reconocido experto en marcas Hernando Lodos (2011), respecto al sentimiento
de marca, sefiala lo siguiente: las marcas ya forman parte de la cultura. Cuando se compra
un producto, se compra también el conjunto de discursos que lo acompafian, la marca da
una experiencia integral que hace sentir parte de un grupo. Ademas de identificar el

producto, la marca identifica al consumidor.

Se puede aseverar que el sentimiento de marca es un factor fundamental para la

adquisicion de un bien o servicio y que requiere tomarse en cuenta.

Un segundo indicador lo constituye la experiencia de marca, que se define como
las reacciones emocionales del consumidor causadas por la actuacién de la marca sobre
variables como el servicio, las dimensiones fisicas de la tienda o incluso el

comportamiento de los empleados (Herrera, 2023).
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La experiencia de marca denota los conocimientos que adquiere una empresa al
optimizar sus gastos mediante el descubrimiento de procesos de fabricacion mas

eficientes a lo largo del tiempo (Cortés y Maldonado, 2022).

Por su parte, Sabogal y Rojas (2020) consideran que el marketing experiencial se
enfoca en las experiencias de los consumidores, optimiza todas las fases del proceso de
consumo y satisface las expectativas de la experiencia del cliente. Emplea estimulos
simbolicos para provocar una respuesta emocional positiva que influya en la toma de
decisiones, concentrandose en aportar valor al cliente en todas las dimensiones

emocionales, sensoriales, cognitivas y conductuales.

Fortaleciendo el conocimiento acerca de marketing experiencial, Zavaleta Cavero
y Garagatti (2019) argumentan que se refiere a las experiencias, es decir, sentir,
comprender o presenciar emociones en un momento determinado; por lo tanto, atender o
estimular los sentidos es esencial para crear experiencias y son tomados en cuenta por

parte de los especialistas en mercadeo.

Se suele definir a la experiencia de marca como la forma en la que los clientes ven
una marca, ya sea a través de la publicidad, en persona o por el nivel de calidad del trato
personal. Los clientes obtienen experiencia cuando usan la marca, hablan sobre ella o

buscan informacion sobre ella (Sahin, Zehir y Kitapci, 2011).

Entonces, se puede precisar que el conjunto de interacciones y percepciones que
un consumidor tiene con una marca a lo largo de su relacion con ella se conoce como su
experiencia de marca. Va mas alla del producto o servicio en si mismo, abarcando cada
punto de contacto, desde la publicidad hasta el servicio posventa. Una experiencia de
marca positiva y constante crea emociones duraderas que diferencian a la empresa en un

mercado competitivo.
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El tercer indicador de la asociacion de marca son las actitudes. En tal sentido, se

presentan las siguientes definiciones:

La actitud hacia una marca es crucial para el comportamiento del cliente, ya que
refleja una valoracion personal que puede ser favorable o desfavorable, junto con una
reaccion emocional y una inclinacion conductual que tiene un individuo. Representa la
percepcion global que un consumidor tiene de un producto de marca (Ortega C.,

Questionpro, 2024).

Estas actitudes estan estrechamente vinculadas a la percepcion de las cualidades
y ventajas del objeto y estan determinadas por ella, lo que influye en el comportamiento
final del consumidor. Su valoracion abarca la percepcion de la marca y su aceptacion o

rechazo, formando una evaluacion integral de la misma (Hurtado y Sanchez, 2019).

Se consideran inclinaciones adquiridas que provocan una reaccidon favorable o

desfavorable hacia un articulo o conjunto de cosas (Madariaga, 2019).

Existe una definicion clasica que sefala a la actitud como la predisposicion de
aceptar o rechazar algo; sin embargo, en el marco de la investigacion presentada se tiene

la definicion de Zubieta (2018):

Predisposicion aprendida a responder en una manera consistente favorable o
desfavorable respecto de un objeto dado, las actitudes tienen un aspecto afectivo
o emocional y que proveen el bagaje motivacional para las acciones dirigidas

hacia un objeto especifico (persona, grupo, situacion, idea, etc.). (p. 2)

Son las evaluaciones, sentimientos ¢ inclinaciones constantes de un individuo

hacia un objeto o concepto, ya sean positivos o negativos (Armstrong y Kotler, 2013).
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La actitud se define como el conjunto de sentimientos, tanto buenos como

negativos, asociados a la ejecucion de una determinada conducta (Fishbein, 2008).

La actitud, entonces, esta referida a la postura personal sobre decidir de forma

favorable o desfavorable con relacion a un tema.

Las definiciones presentadas representan en conjunto el valor que posee el
concepto actitud frente a la toma de decisiones que suelen disponer los consumidores al
momento de adquirir un bien o un servicio, particularmente cuando se presenta una

competencia agresiva y frecuente.

2.2.1.4.5. La lealtad cognitiva se refiere al apego psicologico y al compromiso que
los individuos tienen hacia una determinada marca o producto. Este activo de marca
puede salvaguardarse mediante el uso de patentes, marcas registradas y el establecimiento
de relaciones solidas con los canales de distribucion.

La lealtad cognitiva esté referida a la valoracion de los atributos de la marca de la
empresa. La marca debe tener una preferencia respecto a otras empresas que constituyen

su competencia (Tarqui, 2023).

Asi también, Salazar, Burbano Portugal y Guamialama (2021) indican que la
lealtad es un comportamiento emocional y de confianza que se desarrolla entre el

consumidor y la empresa a largo plazo.

Por su parte, Da Silva (2021) proporciona la siguiente definicion: la lealtad
cognitiva es aquella que se determina por informacidn sobre la oferta, como calidad,
precio y funciones del producto. Aqui las experiencias anteriores y el valor percibido

afectan al consumidor.
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Otra definicion la proporcionan Huaman y Soto (2019), quienes argumentan que
“la lealtad cognitiva se enfoca en la atencién que presta un consumidor a los procesos
para tomar decisiones cuando compra algo, donde considera una marca en lugar de otra”
(p. 7). La lealtad cognitiva se refiere a la valoracion de las caracteristicas de una marca
que se traduce en su preferencia sobre los productos rivales. Este tipo de lealtad es
puramente cognitiva. La lealtad cognitiva se caracteriza por identificadores como el
precio y las caracteristicas y propiedades de los productos o servicios (Moliner,

Rodriguez y Callarisa, 2007).

Con relacion a los indicadores directos de la lealtad cognitiva se tiene en primer

lugar a las patentes o el formalismo de una marca.

Una patente es un titulo otorgado por el Estado que confiere a su titular la facultad
de prohibir a terceros el uso de una invencion durante un periodo de tiempo determinado
y dentro de una region geografica especificada, siempre que la invencion cumpla los
criterios establecidos por las normas aplicables. Durante la vigencia de la patente el titular
tiene autoridad para impedir que otras partes utilicen, dupliquen, vendan o se beneficien
de la innovacion sin su consentimiento (Unidad Funcional de Propiedad Intelectual,

2022).

A la patente se le conceptualiza como un tipo de reconocimiento que el Estado
concede sobre el desarrollo de nuevas tecnologias, invenciones y modelos de utilidad

(Indecopi, 2020).

Una patente es un derecho exclusivo concedido por el Gobierno a una invencion
que cumpla los requisitos de originalidad, actividad inventiva y utilidad industrial (Onapi,

2018).
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Se trata de un conjunto de derechos exclusivos conferidos por el Estado a un
inventor durante un periodo determinado que permiten al creador revelar y utilizar su
creacion. Cualquiera que desee utilizar una invencion patentada debe obtener el permiso
del titular de la patente. Esta informacion, junto con las fechas de registro y caducidad de

la patente, suele ser accesible al publico (Sanchez, Reyes y Mejia, 2018).

Armstrong y Kotler sefialan que la patente es una marca creada y propiedad de un

revendedor de un producto o servicio (Armstrong y Kotler, 2013).

Un segundo indicador estd referido a la marca registrada, que representa un
simbolo tnico o una palabra usada para representar el negocio o sus productos (Staff,

2024).

Se puede afiadir que el registro de una marca refleja la creatividad intelectual de
una persona y su posicion sobre la misma a través de bases legales que amparan su

pertenencia (Correa, 2024).

Se complementa la definicion con el aporte de Staff (2024), que indica que se trata

de un simbolo Gnico o una palabra usada para representar el negocio o sus productos.

En el &mbito de este régimen, cualquier indicacion que pueda identificar articulos
o servicios en el mercado debe considerarse una marca. Los signos representables

graficamente pueden registrarse como marcas (Comunidad Andina, 2023).

Las marcas se reconocen como simbolos registrados que identifican productos o
servicios, de acuerdo con la clasificacion de Niza, salvaguardando asi la autonomia
empresarial. En consecuencia, las marcas registradas ante las autoridades competentes

adquieren derechos exclusivos, privilegio derivado de dicho registro (Sanchez, 2019).
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También se concibe como un registro de marca que refleja la creatividad
intelectual de una persona y su derecho de posicion sobre la misma a través de bases

legales que amparan su pertenencia (Trejo y Sanabria, 2011).

Una marca se define como cualquier simbolo, como una frase, un niimero, una
imagen o un disefo, utilizado por productores o vendedores para identificar sus productos

y servicios y distinguirlos de los ofrecidos por terceros.

La marca registrada es un signo distintivo que identifica y protege legalmente los
bienes o servicios de una empresa en el mercado. Consiste en un nombre, logotipo,
simbolo o una mezcla de estos elementos que hacen que una marca sea diferente de sus

competidores.

El registro de una marca permite que el propietario use solo su marca y evita que
otros usen marcas similares, lo que podria generar confusion. Este proceso no solo protege
la inversion en marketing y la reputacion de una empresa sino que también beneficia a

los consumidores al permitirles identificar la fuente de los productos o servicios.

Una marca bien administrada puede convertirse en un activo intangible muy
valioso que aumenta significativamente el valor de una empresa en el mercado, y por
ende su valor de inversion crece dentro del ambito bursatil considerando un nuevo espacio

para las transacciones comerciales.

El tercer indicador de la lealtad cognitiva lo constituye la distribucion. Al respecto

se presentan las siguientes definiciones:

Los canales de distribucion son “conductos” a través de los cuales se realiza el
ejercicio de comercializacion de un bien o servicio, desde su origen (proveedores) hasta

el usuario final (cliente) (Hernandez, 2021).
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Es la forma en la que una empresa transmite sus decisiones sobre los canales de

comercializacion que utilizara (Gomez e Inofian, 2020).

“Un canal de distribucion no es otra cosa que la forma de hacer llegar un

producto desde su punto de origen hasta el consumidor final” (Acosta, 2017, p. 9).

Es la estrategia mediante la cual una empresa pretende acceder a todos los lugares
de venta, o a tantos como sea factible, dentro de una zona geografica determinada, a

menudo una nacion (Nuifiez, 2015).

También se la concibe como “la asignacion de derechos de distribucion exclusivos
a un numero limitado de intermediarios para los productos de la empresa dentro de

regiones designadas” (Armstrong y Kotler, 2013, p. 602).

2.2.1. 5. Vision panoramica del valor de la marca en el mundo del periodismo
digital. El informe Digital News Report, elaborado por el Instituto Reuters para el Estudio
del Periodismo, revela que la mayoria de los internautas de todo el mundo se informa a
través de motores de busqueda, redes sociales o agregadores. En esta situacion concreta,
los individuos no buscan activamente informacién en los sitios web o aplicaciones de
empresas periodisticas o publicaciones de medios de comunicacién. No obstante, en los
dos ultimos afios se ha producido un descenso en el uso total de las redes sociales para
acceder a las noticias. Este cambio puede atribuirse principalmente a los cambios en el
algoritmo de Facebook, que, a partir de 2016 ha dado méas importancia a los contenidos
creados por los usuarios que a las noticias procedentes de medios o agencias de noticias

(Newman, 2017).

Se ha producido un descenso en el uso de contenidos periodisticos en Facebook,

con una caida de 42 % en 2016 a 36 % en 2018 (Newman, 2018).



57

Segun el informe Digital News Report, Espaia es una de las pocas naciones
europeas donde el consumo de informacion a través de las redes sociales ha
experimentado un crecimiento considerable. El porcentaje de personas que utilizan las
redes sociales con este fin ha pasado del 28 % en 2013 a 60 % en 2018. La expansion ha
ido seguida de un auge en la utilizacién de smartphones para recuperar noticias, con la
proporcion de consumidores que los emplean para este objetivo escalando del 35 % a 64

% desde 2013, situandose ahora en 69 %.

La prensa digital proporciona un medio novedoso para llegar a los lectores,
ofreciendo una mayor interactividad y experiencias multisensoriales junto con
investigaciones exhaustivas sobre temas de interés. Es crucial subrayar que no se trata de
una rivalidad entre periddicos impresos y digitales, sino de una presencia simultanea y

una mejora mutua de ambos medios (Sociedad Interamericana de Prensa, 2018).

Un aspecto esencial de la creacion de una marca es determinar la importancia que
un periddico puede tener en la memoria de sus lectores, evaluar los elementos que pueden
realzar los periodicos impresos y utilizar sus cualidades para establecer una posicion

estratégica solida.

En tal sentido, se debe destacar que la creacion de la marca representa un factor
fundamental para lograr un mejor reconocimiento del producto o servicio que pueda
brindar una organizacion con relacion a su entorno social, especialmente con el publico

objetivo al cual se dirige.
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2.2.1. 6. Vision panoramica del valor de la marca en el mundo del periodismo
impreso. El periodismo impreso posee caracteristicas propias que le dan un valor
intangible y unico, y eso se debe a la originalidad del periodismo llamado tradicional,
aquel periodismo que se relaciona a través de un impreso fisico con el consumidor o lector

cuya preferencia se define de acuerdo con sus necesidades de informacion.

En la actual era de la digitalizacion las empresas pueden considerar que los medios
impresos son "anticuados" y superfluos. Sin embargo, la evidencia empirica demuestra
que los medios impresos tienen el potencial de ser el instrumento més influyente para
establecer y promocionar una marca, algo que muchas organizaciones estan descuidando

en la actualidad.

Segun la Asociacion Empresarial de Industrias Graficas de Andalucia (Asociacion

Empresarial de Industrias Graficas, 2023):

Uno de los grandes valores de los medios impresos es que brindan una
comprension psicologica de la ‘realidad’ que no se obtiene con los medios
digitales, ya que los medios impresos son fisicos, se pueden tocar y eso nos da

informacion sensorial. La informacion de los medios impresos se recuerda mejor.

El cerebro retiene la impresion fisica de forma mas activa y vivida que los pixeles
vistos en una pantalla. De hecho, las investigaciones han demostrado que el cerebro
humano tiene mayor capacidad para recordar palabras presentadas en papel estatico que

las mostradas en pantallas interactivas.

La existencia de medios impresos es crucial para establecer la confianza en una

marca. Los suscriptores de revistas y periddicos estan motivados por un unico factor: su
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conviccion de que el material escrito debe ser preciso, digno de confianza y aportar alguna

ventaja.

Con relacion a los medios impresos, los expertos en el estudio de la marca les
atribuyen y reconocen los esfuerzos por preservar el medioambiente. Se quiere
aprovechar el incremento de la conciencia de los consumidores acerca de la sostenibilidad
y el deseo de contribuir a una economia social de mercado y velar por un planeta
habitable. Rodrigo Fino (2022) sostiene que “la fatiga digital existe, y los medios
impresos son estimados por su facilidad, relevancia y facilitacion de la lectura pasiva.
Esto es especialmente importante para salvaguardar la privacidad de la informacion”. Aun
quedan muchos espacios que corresponden al periodismo impreso para continuar en la
era de la informacion digital, pero es innegable que la gran mayoria ha optado por una

transicion hacia lo digital, en muchos casos aprovechando justamente su valor de marca.

2.2.1.7. El valor de la marca en el periodismo en Tacna. Consumer based brand
equity (CBBE) es un concepto introducido por los expertos en marketing Aaker (1991) y
Keller (1993). Se refiere al conjunto de ventajas competitivas, como la reputacion y la
credibilidad, que poseen algunas empresas. Estas ventajas hacen que sea mas probable
que los clientes elijan estas empresas y crean que satisfaran sus necesidades. Multiples
estudios sugieren que las empresas que proporcionan contenidos informativos y tienen un
fuerte valor de marca basado en el consumidor (CBBE) tienden a tener mayores niveles

de consumo y lealtad de la audiencia (Bakshi y Mishra, 2016).

Como resultado, el estudio del valor de marca se ha convertido en un vasto campo
de diversas perspectivas y técnicas. Es crucial reconocer que las ventajas derivadas del
valor de marca también pueden convertirse en ingresos publicitarios para las empresas

periodisticas. En el ambito de la informacion, los factores clave que aumentan el valor de
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marca incluyen la percepcion de calidad y autenticidad por parte de la audiencia, asi como
la alineacion con sus propias ideologias (Victoria, Lacasa y Marimon, 2019). Esta
investigacion examina el grado en el que las empresas periodisticas estan dispuestas a

proporcionar valor a la audiencia en las tres categorias del CBBE (consumer-based brand

equity).

El periodismo escrito en el departamento de Tacna no es ajeno a esta realidad.
Son tres los medios que se encargan de la informacion local, de preferencia matizada con
informacion nacional e internacional; sin embargo, es notorio el desconocimiento sobre
como se desarrolla el valor de marca en cada uno de ellos, por lo que se hace

imprescindible profundizar el valor de marca en los tres medios impresos locales.

Los tres diarios escritos de Tacna: Sin Fronteras, Correo y Caplina, estan inmersos
en el mercado de la informacion tradicional y digital, cada uno con su respectivo

segmento de lectores, peculiar estilo de presentacion y lenguaje periodistico.

2.2.1. 8. Valor derivado de la marca. El branding implica el examen de ideas que
dilucidan su importancia para una empresa u organizacion. Asi, se dice que el valor de la
marca se manifiesta indirectamente a través de la consecucion de una reputacion de
mercado mas solida, la confianza de los clientes y el aumento del brand equity (Napoli,
Dickinson y Beverland, 2016). Este valor, que tiene su origen en la marca, crea

reputacion, confianza y brand equity.

a) La reputacion

La reputacion es la valoracion de los atributos de una marca, la confianza que
inspira y la sensacion de seguridad que proporciona. La percepcion y evaluacion que el

consumidor tiene de una empresa estan influidas por tres factores clave: su identidad
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corporativa, su comunicacion corporativa y su imagen corporativa (Ramirez, 2023). Estos
factores engloban las actividades continuas de relaciones publicas y marketing y se

evaltian en funcion de su alineacién con otras acciones de la empresa.

Es crucial distinguir la idea de reputacién de otras concepciones. Brown et al.
(2006) diferencian la reputacion de otras afiliaciones empresariales teniendo en cuenta
las personas o entidades implicadas. En primer lugar, la identidad de marca se refiere a
las conexiones cognitivas que mantienen sus miembros dentro de una empresa. La imagen
intencionada se refiere a las conexiones mentales especificas que los directivos de una
empresa quieren que los espectadores tengan sobre la marca. En tercer lugar, la imagen
interpretada se refiere a las conexiones cognitivas que los miembros de la organizacion
perciben que tiene la marca. La reputacion se refiere a las conexiones mentales genuinas

que tienen las personas ajenas a la empresa (el publico).

Es importante reconocer que la reputacion de una marca suele ser mas duradera
que su imagen, pero esta caracteristica no puede crearse ni modificarse rapidamente y

requiere un desarrollo gradual a lo largo del tiempo.

b) La confianza

La brand trust o confianza en la marca describe la relacion estrecha entre una
marca y sus clientes. La confianza se desarrolla a partir de varios factores. Entre ellos
destacan el prestigio o la reputacion de la marca, los productos o servicios. Igualmente es

considerado el rol que desempefa la comunicacion en torno a valorar la marca.

En una época en la que los consumidores pueden acceder a una oferta con una

variedad de productos, mensajes y ofertas de precios, la confianza, como valor que el
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cliente otorga o no a una determinada marca, se convierte en una cuestion de prioridad

para su éxito (Ortega, 2023).

La confianza es un valor que requiere de tiempo y trato entre la empresa y su
entorno, fundamentalmente con las personas que frecuentemente se vinculan a través de
los requerimientos y/o necesidades que demanden de la empresa. En tal sentido, la
confianza abre nuevas formas de comercializar con quienes se han ganado este valor no
solo en el plano personal sino sobre todo en el plano de los negocios; de ahi su importancia
y valor. Como ejemplo basta mencionar que los negocios en la antigiiedad se basaban en
la palabra de quienes realizaban una negociacion. Hoy se ha perdido ese valor y por el
contrario se trata de asegurar una negociacion en base a criterios legales para asegurar las
propuestas de intercambio entre las partes involucradas. Por tal motivo, la confianza

requiere ser valorada por quienes intercambian un bien o servicio.

c) Brand equity

La equidad de marca, también conocida como valor de marca, es un término
desarrollado por Aaker (1991). Seglin sefala, el valor de marca se refiere al valor
adicional o utilidad que adquiere un producto gracias a su marca. Este fenomeno surge
de la percepcion que el consumidor tiene de las marcas y se manifiesta en las distintas
reacciones que se observan entre varias marcas, incluso cuando ambas estan expuestas a

los mismos esfuerzos de marketing y poseen iguales caracteristicas.

La brand equity aumenta el valor del consumidor al mejorar su comprension y
asimilacion de la informacion adquirida, reforzar su confianza a la hora de realizar una
compra y aumentar su placer general. Ademas, aumenta el valor de la empresa al mejorar

la eficiencia y eficacia de las iniciativas de marketing, proporcionar mas flexibilidad en
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la fijacidon de precios y beneficios, permitir la expansion de la marca y crear una ventaja

competitiva.

La brand equity, conocida bajo el concepto de valor capital de la marca, es un
atributo de la marca que se suele definir como un efecto de diferencia que el conocimiento
de la marca ocasiona en la respuesta del cliente frente a las estrategias de marketing.
Como resultado, la contribucion de la marca representa un activo que se relaciona con el
beneficio econdémico que obtiene la empresa. Por tal razon se le suele llamar valor capital
de la marca, fundamentandose en el cliente, gracias al cual es posible saber como piensa,
siente y actlia respecto a la marca. Por otro lado, al valor de marca se le suele entender
como la cantidad de dinero que puede valer la marca como activo. Precisamente este
segundo enfoque hace posible que la empresa sea valorada en las denominadas acciones
bursatiles para que genere la posibilidad y oportunidad de ser potenciada con capital

fresco o perder su valor por decisiones equivocadas.

Se debe recordar entonces que la expresion brand equity puede ser comprendida
de forma simple como valor de marca, pues es exactamente lo que representa, y como
suele argumentarse en términos practicos, cuanto mas fuerte es la imagen de una

organizacion, mayor sera su valor en el mercado.

Los clientes estan dispuestos a pagar un precio mas alto por los productos de una
empresa con un valor de marca positivo, incluso si pueden obtener lo mismo de un
competidor por menos dinero. Por lo tanto, el valor de marca es el valor que gana una
empresa por el reconocimiento de su nombre en comparaciéon con su equivalente
genérico. Estos son algunos de sus componentes basicos: el conocimiento de marca -o lo

que es lo mismo, estar en la mente del publico-, la calidad o grado de satisfaccion
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percibido, los beneficios y las asociaciones percibidos y la lealtad, que genera repeticion
de compras y aumenta la conexion emocional (Kawasaky, 2022).

Este valor percibido se genera a través de las opiniones, emociones y experiencias
que el target siente como resultado de las interacciones y relaciones con la empresa. Por
lo tanto, puede trabajarse desde una variedad de fuentes, incluidas licencias,
denominaciones de origen, publicidad, contenido en linea y mucho mas. Este proceso no
protege solo la inversion en marketing y reputacion de una empresa sino que también

beneficia a los consumidores al permitir identificar la fuente de los productos o servicios.

2.2.2. Bases teoricas: Comportamiento del consumidor

2.2.2.1. Alcances del comportamiento del consumidor. En la actualidad el
consumidor suele ser calificado como un misterio o enigma para las empresas, esto debido
a los multiples factores que influyen en sus motivaciones, deseos o necesidades hacia una
compra efectiva. El examen de estas caracteristicas conlleva una investigacion continua
del comportamiento de los consumidores, lo que da lugar a un variado abanico de estudios
sobre el tema. No obstante, las continuas fluctuaciones que experimentan los

consumidores hacen necesario un examen constante de estos aspectos.

Los métodos por los que los consumidores adquieren sus bienes son el punto
central del examen en el campo de la microeconomia, y estas elecciones estan
relacionadas con sus preferencias, objetivos y otros factores individuales. (Papanicolau,

Jordan, Ross y La Torre, 2022).

Se suele recurrir a la teoria del consumidor, la misma que segun Coronado (2019)
se encarga de “estudiar el comportamiento de un agente econdmico en su caracter de
consumidor de bienes y de servicios encaminado a la obtencion de la curva de demanda

del consumidor; explica la forma en que se comporta el consumidor” (p. 7).
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La teoria del consumidor es analizada bajo el contexto de la microeconomia y
actualmente es de suma importancia para comprender codmo una persona logra alcanzar
su maximo bienestar considerando sus ingresos o presupuesto. El consumidor representa
a cada persona que utiliza o consume un bien o servicio. Es la persona cuyas necesidades
son satisfechas mediante los bienes y servicios que se ofertan en el mercado (Coronado,

2019).

En relacion al tema de estudio, el comportamiento del consumidor se orienta a los
lectores que mantienen una cierta preferencia por los diarios locales de la ciudad de
Tacna, considerando sus caracteristicas y particulares intereses de informacion de
caracter local. Por otro lado se halla la relacion o vinculaciéon con el valor de marca que
posee cada uno de estos diarios locales. Independientemente del tiraje o volumen de
produccion que poseen los impresos locales, se requiere conocer el nivel del valor de
marca que tiene cada medio impreso de la localidad con relacidon al comportamiento del

consumidor de los lectores de la ciudad de Tacna.

2.2.2.2. Definicion del comportamiento del consumidor. La teoria del
comportamiento del consumidor explora los factores que influyen en las preferencias y
elecciones de los consumidores a la hora de consumir unos articulos en lugar de otros.
(Por qué los consumidores muestran una mayor demanda de un producto cuando su
precio disminuye frente a cuando aumenta? ;Como influyen su nivel de renta o sus limites

presupuestarios?

Para obtener estas respuestas se hace necesario analizar primero el
comportamiento de la demanda individual y después se generalizara al mercado total. Es
oportuno recordar que toda persona tiene acceso a una canasta de bienes y servicios

determinada por su restriccion presupuestaria y por el factor tiempo, que es limitante en
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todos los casos ya que la persona cuenta solo con 24 horas al dia para consumir diferentes
bienes y servicios que le proporcionaran un nivel de satisfaccion, lo que es conocido como

utilidad.

Los especialistas de la empresa Infoautonomos (2023) consideran que debe
realizarse un andlisis de los diversos factores que influyen en como una persona o un
grupo de personas compran un servicio o un producto para conocer el comportamiento

del consumidor.

El comportamiento del consumidor se refiere al examen de los diversos aspectos
que influyen en las acciones de un individuo o grupo a la hora de adquirir un producto o

servicio (Da Silva, 2022).

El comportamiento del consumidor representa toda una tendencia en términos
comerciales que permite a la empresa organizar segmentaciones para valorar la reaccion
ante determinados requerimientos de informacion por parte de la unidad econémica. En
ese aspecto, se requiere que el comportamiento de los consumidores esté en gran medida
registrado en bases de datos que sirvan para conocer de forma actualizada sus necesidades

y deseos respecto de bienes y servicios que prevalecen en el mercado actual.

El comportamiento del consumidor, segun Gonzales (2021), busca comprender
como reacciona al considerar sus procesos mentales y emocionales, asi como las formas
en las que las empresas se enfocan diariamente para cautivar a este consumidor y lograr

su objetivo de finalizar la decision de compra y concretar la venta.

Un aporte sustancial lo comparte Salomén (2017), quien indica que la totalidad

de las decisiones que toman los consumidores con respecto a la adquisicion, consumo y
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disposicion de bienes, servicios, tiempo e ideas por unidades de toma de decisiones

humanas a lo largo del tiempo se refleja en el comportamiento del consumidor.

Sobre las decisiones de los consumidores Molla (2014) indica:

Son el conjunto de actividades que realizan las personas cuando evaltan,
seleccionan, compran y utilizan bienes y servicios con el objetivo de satisfacer sus
deseos y necesidades. En tales actividades estdn implicados procesos mentales y

emocionales, asi como acciones fisicas.

Otra definicion es la que sefiala que son los comportamientos que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y

servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades (Schiffman y Lazar, 2010).

2.2.2.3. Tipos de consumidor. La tipologia del consumidor es de vital importancia
para comprender el valor de marca de un bien o servicio. Ee ello depende en gran medida

determinar los gustos y preferencias respecto del comportamiento del consumidor.

Un consumidor es un individuo con diversas necesidades fisiologicas y de
bienestar social que se satisfacen mediante el intercambio de dinero con un proveedor de
bienes y/o servicios. Las compras también tienen como objetivo obtener felicidad,

disfrute, placer, reconocimiento o aprobacién social (Moreno, 2023).

Al distinguir entre demandas relacionadas con el bienestar fisico y social es
crucial diferenciar entre un consumidor y un cliente. Un consumidor puede hacer una
compra Unica de un producto o servicio de una marca concreta sin ninguna garantia de
compras futuras, pero un cliente estd mas inclinado a hacer compras repetidas. Para
desarrollar con ¢éxito un vinculo entre compras y ventas es crucial examinar el

comportamiento de los clientes y comprender su tipologia.
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Como afirman Schiffman y Lazar (2010), en la actualidad existen dos categorias

principales de consumidores:

a) Consumidor personal. Compra productos y servicios para su consumo personal,

para uso de su familia o como regalo para un amigo.

b) Consumidor organizativo. En esta categoria se incluyen tanto las empresas con
animo de lucro como las que no lo tienen, incluidas las entidades gubernamentales a nivel
local, estatal y nacional, asi como instituciones como escuelas y hospitales. Estas
organizaciones necesitan adquirir bienes, equipos y servicios para mantener sus

operaciones.

La clasificacion posibilita un mejor entendimiento de la tendencia o inclinacién
que poseen los consumidores segun la oferta que propongan las empresas o instituciones
al mercado abierto y de competencia fisica y virtual, de modo que sean transparentes en

gran medida las transacciones comerciales.

2.2.24. Caracteristicas del comportamiento del consumidor

a) Posee un perfil

Cada cliente posee un conjunto de atributos que permiten clasificarlo en un perfil
determinado. Se tienen en cuenta factores como la ubicacion geografica, la edad, las
opciones de estilo de vida, los rasgos de personalidad, las creencias, el grado de educacion

y la situacidon economica.
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b) Participa en una actividad continua

Los clientes modernos utilizan diversas herramientas digitales para navegar por

internet y buscar los bienes y servicios que necesitan.

c) Expresa su punto de vista

Los consumidores suelen utilizar las funciones que ofrecen sus dispositivos
moviles para publicar resefias, opiniones e impresiones sobre las cosas que compran en

diversas redes sociales, sitios web, blogs y foros.

d) Solicita o insiste en recibir ventajas o privilegios

Los consumidores muestran una preferencia cada vez mayor por articulos de alta
calidad, procesos de compra rapidos, excelente servicio de atencion al cliente, garantias
fiables, tutoriales informativos, contenidos relevantes y descripciones claras de productos

y Servicios.

e) Perseguir o ceder

Los estudios de mercado han demostrado que los clientes son mas propensos a ser
fieles a una marca que les atrae, tiene un excelente servicio de atencion al cliente y cumple
sus expectativas. Sin embargo, tienen la capacidad de cesar bruscamente su apoyo y
expresar abiertamente puntos de vista desfavorables sobre la marca que seleccionaron en

un primer momento.

2.2.2.5. Dimensiones del comportamiento del consumidor. Para el presente
estudio se consideran las siguientes dimensiones como factores del comportamiento del

consumidor:
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2.2.2.5.1. Factor cultural. Las variables culturales, conformadas por las normas,
convenciones y creencias de la sociedad, dan lugar a los comportamientos predominantes.
Los valores culturales sirven como guias de comportamiento y cada comunidad tiene una

cultura distinta que moldea su comportamiento de compra (Gonzales, 2021).

La cultura se caracteriza como el conjunto de creencias, percepciones,
aspiraciones y comportamientos fundamentales que una persona debe asimilar de su
familia y otras instituciones pertinentes (Gonzales, Guzman y Olguin, 2020). “Estas
caracteristicas impactan significativamente en el comportamiento del consumidor, por lo
que es crucial comprender elementos basicos como el estatus socioecondmico del

comprador y su efecto en la cultura y la subcultura” (Ore y Gamarra, 2020, p. 14).

Son rasgos distintivos que diferencian a las personas humanas, incluyendo sus
contextos sociales, cultura familiar y diversos ideales sociales y religiosos. Se clasifican
como factores que influyen en el comportamiento mas que como elementos o

dimensiones (Lachira, 2019).

La dimension cultural es la fuerza mas basica que da forma a las aspiraciones y
acciones de un individuo. Abarca las creencias, percepciones, intereses y
comportamientos fundamentales que un individuo recibe de su familia y otras
organizaciones pertinentes. Las subculturas son “culturas dentro de las culturas”
caracterizadas por valores y estilos de vida unicos. Los individuos con rasgos culturales
y subculturales diversos muestran preferencias distintas sobre articulos y marcas. Los
profesionales del marketing pueden optar por adaptar sus métodos a las distintas

necesidades de determinados grupos demograficos (Escalante, 2016).

El factor cultural emplea los siguientes criterios:
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a) Cultura

“La cultura es el elemento que define al ser humano en el tiempo y el espacio.
Representa el ancla en el pasado y en el presente, y en la linea del horizonte” (Unesco,

2022).

La cultura encarna la comprension colectiva de la realidad y sirve como fuente
fundamental de las aspiraciones y acciones de un individuo. Una parte importante del
comportamiento humano se adquiere a través del aprendizaje. A medida que un nifio
madura dentro de una comunidad asimila creencias, percepciones, aspiraciones y
comportamientos fundamentales de la familia y otras instituciones significativas (Lachira,

2019).

La cultura es el principal factor determinante de las aspiraciones y
comportamientos de un individuo. Incluye las creencias, percepciones, gustos y
comportamientos fundamentales que un individuo adquiere de su familia y otras

instituciones influyentes (Escalante, 2016).

La nocién de cultura abarca el conjunto de informacidn, creencias, arte, rituales,
normas éticas, convenciones y cualquier habilidad o habito desarrollado por los

individuos dentro de una comunidad (Raiteri, 2016).

La cultura, en el contexto del comportamiento del consumidor, se caracteriza
como ‘“el conjunto de ideas, valores y convenciones aprendidas que rigen el
comportamiento de consumo de los individuos dentro de una comunidad determinada”

(Schiffman y Lazar, 2010).

La cultura como concepto integral acerca la comprension entre el valor de la

marca y el comportamiento de los consumidores y contribuye de forma integral con la
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comprension de cada uno de los consumidores y su postura respecto a la compra de un
producto o servicio. En relacion a los medios impresos, esta situacion no se aisla frente a
las preferencias de los lectores; por el contrario, se ve la oportunidad de eleccion que
tienen los consumidores de diarios por mantener una preferencia por un diario

determinado.

La eleccion de un medio informativo est4 supeditada a varios condicionantes; por
ejemplo, la facilidad para adquirirlo, el interés por la informacidn que presenta, el precio
de venta, los contenidos de informacion que posee, la calidad de impresion e imagenes,
la ilustracion, el disefio, etc. Es una tarea nada facil para quienes estan al frente de un

medio escrito periodistico.

La cultura en el sentido mas amplio representa el contexto del ser humano en los
tiempos historicos que le toco desarrollarse para alcanzar un estilo de vida que le genere
tranquilidad y confort para de este modo establecer un orden en el sistema de intercambio
comercial, donde se vea que se puede establecer condiciones favorables tanto para el que

ofrece como para el que adquiere el bien o servicio.

b) Subcultura

Las subculturas son grupos mas pequeiios que se forman dentro de una cultura y
tienen una identidad més definida. Suelen ser muy diferentes al resto y pueden crecer a
un gran tamano, lo que hace que las empresas se interesen en ellas y se concentren en

desarrollar estrategias para atender sus necesidades (Alvarez, Mendoza y Pérez, 2022).

La subcultura, como concepto, es un elemento académico importante para el

desarrollo y entendimiento de la sociedad. Se la define como:
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Colectivo identificable caracterizado por pautas de conducta y convicciones
unicas que los distinguen de la cultura predominante a la que pertenecen. Las
subculturas pueden surgir de forma natural en funcion de la edad, la etnia o el sexo

de sus miembros. (Flores, 2021)

La subcultura, como indica su nomenclatura, constituye un segmento de la cultura
que diverge de los comportamientos o ideologias predominantes, lo que significa un
colectivo de individuos cuyos comportamientos, preferencias, etnias, identidades
sexuales y otras caracteristicas difieren de los atributos dominantes de la cultura general

a la que estan afiliados (Ore y Gamarra, 2020).

En marketing la subcultura denota clientes con puntos de vista religiosos distintos
u origenes étnicos diversos que requieren estrategias de marketing personalizadas para

atender sus demandas y preferencias especificas (Lachira, 2019).

Las subculturas suelen caracterizarse como “culturas dentro de las culturas” con
valores y estilos de vida unicos. Los individuos con rasgos culturales y subculturales
distintos muestran preferencias diversas por productos y marcas. Por ello los
profesionales del marketing pueden optar por adaptar sus métodos a las demandas
especificas de los distintos grupos (Escalante, 2016). Un claro ejemplo se encuentra en
los grupos veganos, los punk, los movimientos ecoldgicos, los movimientos antitaurinos,

los seguidores de un determinado género musical, etc.

En relacion a los medios informativos escritos denominados periddicos o diarios,
se suelen presentar medios escritos alternativos informales que igualmente captan

segmentos de la poblacion que se identifican con la informacion que vierten.
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c) Clase social

La clase social representa una jerarquia dentro de la sociedad y basicamente esta
constituida por subgrupos conformados por personas cuyas caracteristicas

socioecondmicas son parecidas.

La clase social es un sector de la comunidad caracterizado por valores comunes,
estatus, actividades sociales, acumulacion financiera y otras posesiones personales
(Ministerio de Educacion, 2024). Este aspecto puede influir significativamente en el
comportamiento del cliente a la hora de evaluar o adquirir un determinado producto o

servicio (Infoautonomos, 2023).

Martinez, Holz, Vargas y Espindola (2022) caracterizan la clase social como “un
colectivo que comparte idénticas ‘opciones de vida’ y ‘circunstancias de mercado’
determinadas por sus intereses economicos, propiedad de recursos y perspectivas de

ingresos”, inspirandose en la teoria de Weber.

La clase social es una division inherente a todas las sociedades, mayormente
influenciada por variables como el dinero, la ocupacion y los logros educativos. En
marketing se utiliza un sistema de categorizacion por letras para mayor precision al
respecto (Ore y Gamarra, 2020). Se trata de segmentos comparativamente estables y
estructurados dentro de una comunidad cuyos miembros poseen ideales, intereses y

comportamientos comparables (Lachira, 2019).

La clase social como concepto vinculado al presente estudio del valor de marca y
comportamiento del consumidor permite conocer los diferentes estratos sociales en los
cuales se divide la sociedad peruana para segmentar niveles socioecondémicos que

clarifiquen el acceso a determinadas marcas comerciales.
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2.2.2. 5.2. Factor social. Los grupos familiares y de pertenencia influyen
significativamente en el comportamiento de compra y en la posicion y el estatus del

individuo dentro de estas agrupaciones (Infoautonomos, 2023).

El elemento social se describe como el efecto impuesto por los pequefios grupos,
la familia, los roles sociales y la posicion del cliente, denominados grupos de referencia,
con los que el consumidor interactia y se identifica. Esto incluye la afiliacion a partidos
politicos, equipos deportivos, instituciones profesionales, asi como conexiones familiares
y sociales o incluso organizaciones aspiracionales a las que se desea pertenecer

(Gonzales, 2021).

Este componente social indica que los consumidores son influenciados por los
grupos sociales de su entorno, incluyendo la familia, las amistades y su posicion social

(Gonzales, Guzman y Olguin, 2020).

Se define como las entidades poderosas que influyen significativamente en las
decisiones de compra de los clientes debido al contacto intimo que mantienen con ellas

(Ore y Gamarra, 2020).

El componente social se refiere a los grupos de referencia, como la familia, los
amigos, las organizaciones sociales y las afiliaciones profesionales, que influyen

sustancialmente en la seleccion de productos y marcas (Escalante, 2016).

El factor social implica los siguientes indicadores:

a. Grupo de referencia

Estos grupos sirven como puntos de referencia, ya sea directa o indirectamente,
en la formacion de actitudes y acciones. Los individuos suelen dejarse influir por grupos

de referencia a los que no estan afiliados (Zamora y Centeno, 2018).
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Se trata de grupos cercanos o mas formales caracterizados por lazos sociales
distantes, en los que los individuos pueden no ser plenamente conscientes de su efecto en

las decisiones de los demas (Amoroés, 2017) .

En marketing los grupos de referencia se utilizan para persuadir a los clientes de
que prueben articulos o servicios y para proporcionar informacién esencial con el fin de
disefar tacticas y estrategias que influyan en el comportamiento de los consumidores
(Cardenas, 2014). Kotler (2001) los define como colectivos que influyen en las creencias
y opiniones de un individuo. Por ejemplo, clasifica los grupos en tres tipos: grupos
principales (como amigos, vecinos y compaifieros de trabajo), grupos secundarios (que
incluyen organizaciones profesionales, religiosas y sindicales) y grupos aspiracionales

(como equipos deportivos y partidos politicos).

Los grupos de referencia estdn formados por personas, ya sea de manera oficial o
informal, que afectan directa o indirectamente a los demas (Blackwell, 2001). Estos
grupos de referencia igualmente mantienen una incidencia en cuanto a la adquisicion de
un medio escrito o una influencia en cuanto a la preferencia por un determinado
informativo impreso, es decir, se gesta ya una relacion anticipada con un medio impreso

a partir de la influencia que ejercen.

b. Familia

La familia es vista como un grupo de referencia fundamental en el
comportamiento del consumidor, influyendo significativamente en las elecciones de

compra (Izquierdo y Quispe, 2023).
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Las familias de muchas culturas tienen pautas de consumo distintas. Varian en
tamafio, forma y color, y cada una tiene necesidades, costumbres y aspiraciones unicas

(Orta, 2022).

La familia es la organizacion de consumo mas importante de la sociedad, y se le
ha investigado mucho. Los mercaddlogos se interesan en los papeles y la influencia del
esposo, la esposa y los hijos en la compra de distintos bienes y servicios (Lachira, 2019).
Esta unidad familiar ha sido objeto de riguroso examen debido a su importancia en los
patrones de consumo, impulsando a los mercad6logos a investigar la influencia de las
responsabilidades de los conyuges e hijos en la adquisicion de diversos articulos y

servicios (Zamora y Centeno, 2018).

La familia es la principal unidad de consumo de la sociedad, ya que sus efectos
conforman las creencias y actitudes fundamentales de la persona. Se pueden identificar
dos categorias principales de familia: la familia de orientacion, formada por padres y
hermanos, que configura los valores religiosos, politicos y personales, y la familia de

reproduccion, que incluye al conyuge y a la descendencia (Raiteri, 2016).

La familia es la unidad social primaria que mas influye en la estructura y el
entorno de un individuo. Kotler (2001) clasifica a las familias en dos tipos: la familia de
orientacion, formada por los padres, y la familia de procreacion, que incluye a conyuges

e hijos.

Para un especialista en marketing es crucial determinar qué miembro de la familia
influye mas en la decision de compra. Ademas, el impacto de los miembros de la
familia puede variar en funcidon de las subdecisiones especificas que se tomen

dentro de una determinada categoria de grupo. (Kotler, 2001, p. 22).
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Por lo tanto, la nocion de familia es crucial para el valor de marca ya que tiene el
poder de influir significativamente en los objetivos de la empresa con respecto al

suministro de un producto o servicio.

La idea de familia es intrinsecamente compleja y dificil de describir, sobre todo
porque su composicion, estructura y funcion social, asi como los individuos que la
forman, sufren a menudo cambios transitorios. No obstante, segun su definicion
convencional, una familia es un colectivo de dos o mdas individuos que mantienen
interacciones sociales basadas en el parentesco, el matrimonio o la adopcion y que residen

en el mismo domicilio.

Desde una perspectiva contemplativa la familia se caracteriza por ser la unidad
social primaria en la que los individuos conviven regular y estrechamente, entablando
interacciones encaminadas a lograr objetivos compartidos y a satisfacer sus aspiraciones

y necesidades individuales de forma mutuamente beneficiosa.

La familia considerada para el marketing como una unidad de consumo gravitante
desempeiia un rol fundamental respecto del comportamiento de los clientes. Cada persona
pertenece a una familia, que le da la plena identificacion con la sociedad y le genera la
confianza para consumir lo que por experiencia y tradicion ha experimentado. Lo hace

fiel a una marca por influencia de la familia.

C. Roles

Una persona participa en muchos grupos durante su vida: familia, clubes y
organizaciones. En otras palabras, el rol que desempena en cada condicién de su estilo de

vida le hard tomar decisiones oportunas y conscientes. Por otro lado, las decisiones que
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tome se convierten en una oportunidad de eleccion consciente para mejorar su estilo de

vida.

Los roles ayudan a explicar y comprender el comportamiento humano en un
contexto social. Proporcionan un marco para simplificar y hacer tangible la complejidad
de las interacciones humanas en distintos entornos, ya sea en las empresas, en la familia
o en otros grupos sociales. Estan vinculados a determinadas expectativas y
comportamientos (Persona Institut, 2024). Esto indica que una persona adopta una
postura durante una compra, cumpliendo multiples roles que influyen tanto en su propio

comportamiento de compra como en el de otras personas de su entorno (Infoauténomos,

2023).

Los roles son tareas propias de la mercadotecnia, y estas ayudan a la empresa a
potenciar la marca a través de campafias publicitarias inteligentes y efectivas (Roca,

2023).

Una funcioén se delinea como el conjunto de actos que se esperan de un individuo
a partir de las anticipaciones de los pares que lo rodean. Cada funcion tiene un estatus que

significa la importancia que le atribuye la sociedad (Zamora y Centeno, 2018).

Un rol es un patron prescrito de comportamiento esperado de una persona en

condiciones determinadas (Cardenas, 2014).

2.2.2. 5.3. Factor personal. Para comprender el componente de la personalidad es
crucial aportar una serie de ideas y definiciones que realcen su importancia en el estudio
contemporaneo. Se identifican tres factores personales principales que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor: primero, la edad y la etapa del ciclo de vida,

ya que las preferencias fluctian con cada etapa; segundo, la ocupacion, que dicta los tipos
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de bienes y servicios a su alcance financiero; y tercero, el estilo de vida del consumidor

(Ore y Gamarra, 2020).

Los factores personales influyen en las decisiones de compra, derivados de la
edad, la profesion, el estilo de vida, la personalidad y la capacidad financiera (Gonzales,

Guzman y Olguin, 2020).

Se refiere a la magnitud con la que una marca posee la capacidad de asociarse

favorablemente y en condiciones fuertes con los consumidores (Salomoén, 2017).

La personalidad se define como la amalgama de rasgos psicoldgicos Uinicos que
producen reacciones coherentes y duraderas ante el entorno. Rasgos como la
autoconfianza, la autoridad y la autonomia son beneficiosos para evaluar el
comportamiento de los consumidores, supeditados a la clasificaciéon de los tipos de

personalidad y a la identificacion de relaciones solidas (Raiteri, 2016).

Las consideraciones personales, como la edad, la etapa del ciclo vital familiar, el
empleo, la situacion econdmica, el estilo de vida y otros rasgos individuales del cliente,
afectan a sus decisiones de compra. Ademas, la vida del cliente, que abarca todo el
espectro de conducta y contacto dentro de la sociedad, afecta significativamente a las

decisiones de los compradores (Escalante, 2016).

El factor personal considera los siguientes indicadores:

a) Estilos de vida y valores

El estilo de vida, entendido como la forma particular de cada quien para
conducirse en la sociedad, tiene un espacio particular en relacion al comportamiento del

consumidor.
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Cuando se habla de estilos de vida se enfoca en el estudio de los comportamientos,
en la cultura de clase y en la elaboracion psicosocial de las pautas y modelos
culturales, todo lo cual constituye también una expresion del poder en la sociedad.

(Sautu, Boniolo, Dalle y Elbert, 2020, p. 46)

El estilo de vida incluye fundamentalmente todos los elementos relativos a la
forma de vida de un individuo, por lo que sus aficiones, creencias y actividades influyen

significativamente en sus patrones de gasto (Espinel, Monterrosa y Espinosa, 2019)

Desde un punto de vista psicografico, el estilo de vida incluye las dimensiones
AIO del consumidor: actividades (que abarcan el trabajo, los pasatiempos, las compras,
los deportes y los eventos sociales), intereses (como la comida, la moda, la familia y la
recreacion) y opiniones (con respecto a si mismo, los problemas sociales, los negocios y

los productos) (Zamora y Centeno, 2018).

El estilo de vida se caracteriza como el patron esencial de un individuo dentro de
un entorno social, demostrado por las actividades realizadas, los intereses expresados y
los puntos de vista transmitidos. Esta idea ilustra la interaccion integral de una persona

con su entorno (Raiteri, 2016).

El estilo de vida incide en la toma de decisiones al momento de adquirir un bien
o servicio en el mercado comercial, de ahi su importancia para ser estudiado. Engloba la
manera en la que los individuos de la sociedad viven sus vidas, tal y como lo demuestran
sus acciones, aficiones y puntos de vista. Por ejemplo, un cliente con preferencias
conservadoras puede elegir un atuendo mas formal y sombrio, pero una persona motivada

por los logros puede elegir un apartamento contemporaneo para vivir (Kotler, 2001).
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b) Ocupacion y circunstancias econémicas (situacion econdémica)

La economia ha sufrido importantes repercusiones desde el inicio de la pandemia
mundial por la COVID-19 en marzo de 2020. Para facilitar la reanimacion economica es
imperativo contemplar la inversion extranjera, lo que plantea un obstaculo significativo
dado el clima politico imperante, desfavorable al establecimiento de circunstancias

conducentes a dicha inversion (Caro, 2022).

La salud financiera de una empresa es esencial para el desarrollo organizativo, ya
que permite evaluar su situacion econémica y su rendimiento en el sector servicios. Este
conocimiento es esencial para tomar decisiones con conocimiento de causa y alcanzar los

resultados previstos (Tarazona, 2022).

Situacion econdmica son los activos de capital que adquiere una empresa en
periodos determinados y que son visualizados en el balance general de la organizacion

(Mendoza, 2020).

La ocupacién de un consumidor o cliente determina la posibilidad de acceso hacia
un determinado producto o servicio, ademas que esta en funcion de los niveles de ingreso
monetario para determinar tal probabilidad de adquisicion o compra de un bien
determinado. “Las circunstancias personales, sociales y culturales, asi como el
comportamiento individual y colectivo, afectan en una u otra medida los criterios que en
determinado momento guian la decision de compra de un consumidor ” (Cardona, Balza,

Henriquez y Torrenegra, 2018, p. 19).

Las circunstancias econdmicas las determina el modelo econémico vigente de un

pais, claro esta, en funciéon de la economia internacional y de las estrategias
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macroecondmicas que emplee el gobierno de turno con el fin de mantener el deseado

equilibrio econdmico. Segun Kotler (2001):

La ocupacion y las condiciones econdmicas son factores que influyen en la
eleccion de productos por parte de los clientes. Entre estos factores figuran sus
ingresos, que incluyen la renta disponible, los ahorros, la propiedad, la solvencia

y su actitud hacia el gasto. (p. 22)

c) Personalidad y autoconcepto

Cada individuo contiene rasgos psicoldgicos unicos que lo diferencian de los
demas. Como muestra Kotler indica que un individuo que experimenta una sensacion de
plenitud y cree que se merece las mejores cosas de la vida se inclinaria por elegir un
producto que se ajuste a su personalidad. Sin embargo, puede haber una disparidad entre
la percepcion que tiene una persona de si misma (coOmo se ve a si misma) y su percepcion

de como la ven los demas.

Cada ser humano tiene la capacidad de autoubicarse en el contexto de la realidad
y sincerar el estado real de su comportamiento como consumidor, es decir, al ser
consciente de su capacidad real de comprar podra cumplir con su compromiso comercial

al momento de decidir por un producto o servicio.

La personalidad se define como un conjunto de rasgos psicologicos internos que
dictan y reflejan las respuestas de un individuo a su entorno (Hernandez y Castillo, 2020).
Esto se refiere a las caracteristicas psicologicas tnicas de los individuos y su influencia

duradera en las interacciones interpersonales (Solomon, 2013).

Freud (como se cit6 en Solomon, 2013) postula que la personalidad es una tension

fundamental entre la biisqueda de gratificacion corporal del individuo y la necesidad de
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actuar como un miembro responsable de la sociedad. Ademas, la personalidad comprende
caracteristicas internas que influyen en el comportamiento de un individuo en situaciones

de consumo (Corona, 2012).

Schiffman y Lazar (2010) subrayan que se trata de rasgos psicologicos intrinsecos

que afectan a las reacciones del individuo ante su entorno.

La personalidad es un constructo psicoldgico unico que moldea continuamente las

reacciones de un individuo ante su entorno.

La edad es un factor bioldgico trascendental que debe considerarse, ya que en ella
se dan los cambios mas marcados en la vida de las personas y de hecho repercuten en su

preferencia por un bien o servicio en la medida que el tiempo transcurre.

2.2.2. 5.4. Factor psicologico. Es esencial considerar las caracteristicas psicologicas,
ya que son altamente subjetivas y estan estrechamente asociadas con el comportamiento

del cliente (Infoautonomos, 2023).

Actualmente el placer y la satisfaccion del cliente se consideran esenciales en el

proceso de compra (Ceja, Céspedes, Vazquez, Pacheco y Figueroa, 2023).

Los elementos psicologicos son cruciales en las decisiones de compra, indicando
una correlacion sustancial entre el comportamiento del cliente y la personalidad

individual a lo largo del proceso de compra (Gonzales, 2021).

La toma de decisiones de compra de los consumidores estd influenciada por cuatro
factores psicoldgicos primarios: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias-

actitudes (Gonzales, Guzman y Olguin, 2020).

Los aspectos psicoldgicos, como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las

actitudes, ofrecen una perspectiva alternativa para comprender los mecanismos de la “caja



85

negra” del cliente. A pesar de la incapacidad de los profesionales del marketing para
controlar varios aspectos, es crucial identificar y comprender a los clientes a los que

quieren afectar (Escalante, 2016).

El factor psicolégico contempla los siguientes indicadores:

a) La motivacién

La motivacion es el impulso que lleva a los consumidores a satisfacer sus
necesidades y deseos a través de la compra de productos y servicios (Argudo, 2024). Es
un acto de equilibrio cuidadoso y necesario para todo el que se preocupe por la futura

supervivencia de su marca (Buzasi, 2024).

La motivacion es el conjunto de factores subyacentes que se combinan para influir
en las decisiones de compra de los clientes. Significa lo que los motiva a comprar o no

un producto o servicio (Redaccion Blog, 2022).

La motivacion representa un factor importante para toda gestion empresarial,
sobre todo cuando se la relaciona con el comportamiento del consumidor. La
motivacion es la fuerza que impulsa a una persona a comportarse de una
determinada manera. En una empresa una persona que estd adecuadamente
motivada mejora su rendimiento, tiene menos ausencias, evita el despido y, en

ultima instancia, disminuye la rotacién de personal. (Padovan, 2020, p. 10)

La motivacion es la predisposicion de formar parte de un segmento intervenido
que esta ligada al modelo del consumidor, es decir, en este caso al consumidor racional,

al valor de utilidad del producto (Espinel, Monterrosa y Espinosa, 2019).

El experto en marketing Philip Kotler (2001) ensaya la siguiente definiciéon con

relacion a la motivacion:
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Un imperativo que ejerce una fuerza significativa para obligar a un individuo a
realizar una accion. Satisfacer un deseo alivia la sensacion de estrés. La necesidad
puede clasificarse como biogénica, que se refiere a estados fisiologicos de estrés
como el hambre y la sed, o psicogena, que se refiere al deseo de aprobacion, estima

o confianza. (p. 23)

La motivacion como factor psicoldgico contribuye decididamente con los deseos
y necesidades de una persona. En el caso de las necesidades, las afianza y las determina
en forma natural: comer, beber, vestirse, trasladarse, etc. En tanto, los deseos son
condicionados por la persona, que elige lo que crea conveniente de acuerdo a la
satisfaccion que le genere el bien o el servicio que sea elegido. Se trata de una condicion

natural en todo consumidor respecto al bien o servicio que quiere adquirir.

b) El aprendizaje

El aprendizaje como proceso requiere de una permanente experiencia con un
hecho determinado por la realidad. Es la aprehension de un conocimiento repetitivo que

se aloja en el cerebro humano para luego volver a ser experimentado y corroborado.

El proceso permite a los individuos obtener conocimientos y experiencias
pertinentes a sus patrones de compra y consumo, y esta informacion interiorizada afectara

a su comportamiento futuro (Santamaria, 2022).

El proceso de aprendizaje es esencial para el marketing, ya que una mala
experiencia, como un trato inadecuado por parte de un vendedor, puede influir
significativamente en la perspectiva del consumidor. Este efecto se extiende mas alla de

la persona impactada, alcanzando un circulo cada vez mas amplio (Nardi, 2020).
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Los consumidores han identificado respuestas a sus demandas en los comercios a
través del aprendizaje adquirido en los encuentros cotidianos (Espinel, Monterrosa y

Espinosa, 2019).

El concepto de aprendizaje es un cambio relativamente permanente de la
conducta-memoria que se obtiene como resultado de la préactica o experiencia (Raiteri,

2016).

Se relaciona con las variantes en la conducta de una persona que son producto de
su experiencia. Se presenta a través de la interaccion de inducciones (estimulo intenso
interno que genera la accion), estimulos claves (estimulos que determinan cuando, donde
y como responde la persona), respuestas (impulso de comprar) y reforzamiento (si el
producto comprado trae satisfaccion, la persona, siempre que lo necesite, lo volvera a

adquirir) (Kotler, 2001).

c) Las creencias

Las creencias de los clientes son los juicios u opiniones subjetivas que los clientes
tienen sobre si mismos, los demas, los productos, los servicios, las marcas o cualquier
otro aspecto relevante de su experiencia de consumo. Las creencias de los clientes pueden
basarse en informacion factica, experiencia personal, influencia social o reacciones
emocionales. Pueden ser positivas o negativas, fuertes o débiles, precisas o inexactas,

consistentes o inconsistentes, estables o dindmicas (Fater Capital, 2024).

Una creencia es una disposicion cognitiva que implica la aceptacion de un evento,
concepto o teoria como verdadero, independientemente de la fundamentacion

argumentativa o factica. Es lo que elegimos aceptar y afirmar sin poseer la informacion o
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las pruebas que validen su veracidad, a menudo articulado como proposiciones o

afirmaciones logicas sobre la realidad o el dominio imaginario (Benlly, 2024).

El sesgo de la creencia es un sesgo cognitivo que se refiere a la tendencia de las
personas a valorar la informacion de acuerdo con sus creencias previas, en lugar de
evaluarla de manera imparcial. Este sesgo puede llevar a una interpretacion errénea de la
informacion relevante y a una predileccion por hipdtesis y prejuicios existentes (Belief ,

2023).

Las creencias son aprendizajes culturales que influyen en el comportamiento de
compra, pero esas creencias se basan en un mundo construido y afectan el
comportamiento del consumidor, siendo parte del analisis de mercadotecnia (Ramirez,

2018).

La creencia se caracteriza por ser la concepcion que un individuo tiene de un
determinado tema, que puede provenir del conocimiento, la opinién o la fe, y que puede

incluir o no un componente emocional (Raiteri, 2016).

a) Los medios de comunicacion impresos y el consumo

Es evidente que el consumo en la actualidad acapara las portadas y titulares de
diarios y noticieros del mundo. Esto se presenta debido a que el mundo vive en medio de
una economia consumista de libre mercado que se impone sobre otros modelos

economicos de caracter estatal.

El consumo es un indicador esencial que se toma en cuenta a diario, tanto por los
empresarios como por investigadores, cientificos, inversionistas y también por

quienes asumen un gobierno; hoy no quedan dudas de que cualquier alteracion
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macroecondémica en el consumo va a generar cambios positivos o negativos para

la sociedad. (Mayorga, 2017, p. 140)

Los medios de comunicacién impresos guardan una caracteristica especial: son
los que conservan la informacion como prueba latente de los acontecimientos registrados
en la realidad. La facilidad de acceso y de difusion directa los hace acreedores de una

segmentacion especial para sus lectores.

La publicidad estatica que ofrecen los medios impresos es atractiva para cualquier
empresa, sobre todo en el contexto del mercado comercial. El leerse como parte de una
informacion periodistica genera una autoestima a las empresas o personas que forman

parte de ella, en especial del entorno social al que pertenece.

La publicidad siempre fue cuestionada por la forma de tratar los valores sociales;
sin embargo, una investigacion de Gutiérrez, Méndiz y Repiso (2018) precisa que “para
determinar la presencia de los valores en la publicidad es necesario partir de un listado de
valores sociales universales”. Tal investigacion corrobora lo sefialado respecto a la

ruptura de los valores sociales con los valores publicitarios.

La publicidad, en sintesis, busca resaltar los atributos y caracteristicas de un bien
o servicio y tratar de condicionar la percepcion que se tiene de ellos empleando estrategias
que incluyen mensajes considerados subliminales para lograr su proposito de caracter

eminentemente comercial.

En ese contexto, la publicidad encargada de resaltar los atributos de un bien o
servicio de forma directa o indirecta suele romper las reglas éticas o morales que

establecen los cddigos sociales, debido a que su objetivo principal es vender el bien o
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servicio valiéndose en muchas ocasiones de mensajes audiovisuales altamente

cuestionados.

2.3.  Definicion de términos

2.3.1. Valor de la marca

“Considerada como un activo que perdura en el tiempo, trascendiendo a los

productos y servicios en si”’ (Torres, 2021).

2.3.2. Lealtad de la marca

Fidelidad del cliente a una determinada marca. La fidelidad a una marca se refiere
al fuerte compromiso o apego emocional que un consumidor tiene hacia una marca, lo
que le lleva a adquirir regularmente sus productos y/o servicios, independientemente de

la competencia, el precio o la conveniencia (Acevedo, 2022).

2.3.3. Reconocimiento de una marca

La conciencia de marca, también conocida como reconocimiento de marca, se
refiere al grado en el que los posibles compradores pueden recordar facilmente los bienes

o servicios de una empresa (Big Idea Group, 2022).

Se suele precisar que se trata de una evaluacion subjetiva de la excelencia o
superioridad general de un producto o servicio a través de expertos que son reconocidos

por su trayectoria en el conocimiento pleno de la marca.

La calidad percibida se deriva de la valoracion del usuario, que abarca una
evaluacion global de la satisfaccion en relacién con factores ajenos a los aspectos

cientificos y técnicos. Estos factores incluyen la informacion, la accesibilidad al sistema
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sanitario, el tratamiento, la comodidad, la continuidad de la atencion y la capacidad de

respuesta (Encarnacion, 2021).

2.3.4. Asociacion de marca

“La asociacion de marca genera los enlaces que posee la mente del consumidor

en relacion a las diferentes categorias de productos” (Aaker, 1991).

2.3.5. Lealtad cognitiva

“Son los activos de la marca que pueden ser protegidos, como patentes, marcas

registradas y relacion con los canales de distribucion” (Aaker, 1991).

2.3.6. Comportamiento del consumidor

“Estudio de la toma de decisiones de los consumidores a la hora de utilizar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en productos y servicios que satisfaran

sus necesidades” (Azcona, 2018).

2.3.7. Factor cultural

El componente cultural se considera la variable principal que influye en los deseos
y las acciones de un individuo. Incluye varios elementos, como creencias, percepciones,
preferencias y comportamientos fundamentales que se aprenden a través de la familia y
otras organizaciones pertinentes. Ademas, las subculturas, caracterizadas como “culturas
dentro de las culturas”, poseen creencias y estilos de vida unicos, lo que hace que
individuos con rasgos culturales y subculturales distintos muestren preferencias
divergentes por productos y marcas. En consecuencia, los profesionales del marketing
pueden optar por adaptar sus tacticas para atender las demandas especificas de diversas

poblaciones (Escalante, 2016).
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El componente cultural abarca las caracteristicas esenciales que diferencian a los
seres humanos, incluidos su entorno social, su cultura familiar y sus creencias sociales y
religiosas. No son solo componentes o dimensiones, representan determinantes criticos
del comportamiento (Lachira, 2019). “Este componente influye significativamente en las
elecciones de compra, ya que es crucial comprender elementos clave como la clase
socioecondomica del consumidor y su posicion dentro de la sociedad y la subcultura” (Ore

& Gamarra, 2020, p. 14).

El comportamiento del consumidor se ve afectado por convenciones, practicas y
creencias adquiridas socialmente que dictan los actos predominantes en toda la sociedad.
Cada cultura, caracterizada por sus propios valores, influye en el comportamiento de

compra de las personas (Gonzales, 2021).

La economia de una sociedad sirve como catalizador que influye en los estilos de
vida de los consumidores y, por lo tanto, en sus elecciones de compra (Ceja, Céspedes,

Vézquez, Pacheco y Figueroa, 2023).

La idea de cultura se describe como una entidad integral que incluye informacion,
creencias, arte, rituales, normas morales, convenciones y cualquier habilidad o habito

adquirido por un individuo como parte de la sociedad (Raiteri, 2016).

La cultura es comprendida como el factor determinante mas elemental de los
deseos y la conducta de una persona. Incluye los valores, las percepciones, las
preferencias y las conductas basicas que una persona aprende de la familia y otras

instituciones importantes (Escalante, 2016).
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La cultura es el predictor fundamental de los deseos y comportamientos de los
individuos, por lo que influye en sus elecciones y acciones de consumo (Gonzales,

Guzman y Olguin, 2020).

Por otra parte, la cultura se refiere al conjunto de valores, actitudes y preferencias
que un individuo adquiere a través de sus interacciones en un contexto social. Por lo tanto,
la cultura desempenia un papel importante en la formacion de las aspiraciones de los
individuos y sus expectativas sobre la satisfaccion de sus necesidades. Ademas, evalua el

impacto del comportamiento de los clientes en el mercado (Quiroa, 2021).

La cultura se precisa como la relacion que todo ser humano genera con el entorno
donde ha crecido y se ha formado. Los factores culturales se encuentran divididos en

cultura, subcultura y clase social (Infoautonomos, 2023).

La cultura denota la manera distintiva o el modo de existencia de una entidad
colectiva. Las normas culturales tienen un impacto significativo en las opciones de
compra de las que disponen los consumidores. Un ejemplo ilustrativo de este principio es
que si un cliente es de origen indio, es muy probable que se abstenga de consumir una

hamburguesa de ternera.

2.3.8. Influencia o factor social

Las variables sociales incluyen los numerosos grupos, como la familia, los grupos
de referencia, los roles sociales y las organizaciones profesionales, a los que estd afiliado
un individuo. Diversos elementos influyen en el proceso de toma de decisiones de los
clientes en relacion con el surtido de articulos y marcas disponibles en el mercado

(Quiroa, 2021).
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Los grupos de referencia, incluidos la familia, los amigos y las organizaciones
sociales, influyen significativamente en las decisiones de compra de los consumidores.
Estos grupos influyen significativamente en la seleccion de productos y marcas, lo que

repercute drasticamente en el comportamiento de los clientes (Escalante, 2016).

Las conexiones sociales del individuo, particularmente dentro de circulos intimos
como la familia y los amigos, junto con su perspectiva social de estatus, influyen en sus

preferencias y elecciones de compra (Gonzales, Guzméan y Olguin, 2020).

Los grupos sociales significativos tienen una influencia sustancial en las
elecciones de compra debido a la interaccion directa que los clientes mantienen con ellos
(Ore y Gamarra, 2020). Estos elementos sociales incluyen no solo grupos intimos como
la familia y los amigos sino también roles y estatus sociales, generalmente denominados
grupos de referencia. Al relacionarse con estos grupos e identificarse con ellos los
consumidores se integran en diversas colectividades -politicas, deportivas o

profesionales-, lo que influye en su comportamiento de compra (Gonzales, 2021).

Las afiliaciones familiares y comunitarias son, por tanto, factores cruciales en el
comportamiento de compra de los consumidores, ya que afectan a los roles y estatus de
los individuos dentro de estos grupos (Infoautonomos, 2023). Estos aspectos ilustran
como los vinculos sociales y el entorno del consumidor pueden influir en sus elecciones

y preferencias en el mercado.

Como indicadores el factor social presenta los siguientes:

2.3.9. Elemento individual o factor personal

Los aspectos personales incluyen elementos como la edad, el estilo de vida, el

empleo, la personalidad y la posicion econdmica de un individuo. En conjunto, estos
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elementos influyen en el proceso de toma de decisiones y en el comportamiento del

consumidor.

2.3.10. Aspecto o factor psicologico

El componente psicologico engloba los numerosos motivos, percepciones,
procesos de aprendizaje y actitudes que permiten comprender por qué los individuos
muestran comportamientos distintos en el mercado. El componente psicolégico es un
determinante importante del comportamiento del consumidor, ya que se refiere a la
inclinacién innata de un individuo a aceptar o rechazar un producto o servicio en funcién
de su percepcion. Se debe considerar lo sostenido por Madrigal Flor, Madrigal Salvador

y Martinez Maria:

El comportamiento del consumidor se caracteriza por la realizacion de actividades
como son la evaluacion, seleccion, compra y utilizacién de bienes y servicios,
mismas que llevan a la realizacion de procesos mentales y emocionales, asi como
a la ejecucion de acciones fisicas orientadas a satisfacer deseos y necesidades

(Madrigal, Madrigal y Matinez, 2024).

Si las empresas buscan ser reconocidas como buenas e incluso deseables por los
consumidores y clientes, no cabe duda de que ello pasa por conseguir estar alineadas con
sus valores y principios (Ayestaran y Parada, 2020).

El comportamiento del consumidor respecto a los lectores de los tres medios
locale, implica una identificacion con cada uno de ellos de acuerdo a los gustos y
preferencias que tengan los lectores respecto al medio escrito que elijan.

Las organizaciones empresariales que han sabido convertirse en marcas para sus
audiencias permanecen en constante adecuacion, y ante la web colaborativa y las redes

sociales digitales, el proceso de transformacion se ha acelerado (Guevara y Acuiia, 2022).



CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipoy diseiio de la investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica o pura. Para aseverar esta afirmacion se presenta

la siguiente definicion:

Se define por su interés en generar conocimiento por si mismo, como demuestra
la expresion latina "conocimiento per se", que significa por si mismo. El objetivo
del analisis es examinar y dilucidar hechos, producir informacion para formular
nuevas ideas y reforzar, refutar o revisar las teorias actuales. Este proceso
contribuye al avance del conocimiento cientifico o filoséfico, sin pretender

compararlo con ninglin elemento practico. (Mufioz, 2011, p. 26)

El trabajo de investigacion a través de los resultados obtenidos continuaré con la
fase de la planificacion con el fin de generar actividades que permitan optimizar la gestion
de los medios escritos en cuanto a su posicionamiento y rentabilidad en el mercado de las

empresas periodisticas locales.

Esta investigacion tiene como objeto el estudio de un problema destinado a la

accion, cuyos resultados pueden servir como modelo de otras investigaciones.

3.1.2. Nivel de investigacion

Respecto al nivel de investigacion, es explicativa debido a que pretende

“determinar el grado de asociacion entre varias variables empresariales. Las asociaciones
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entre variables nos dan pistas para suponer influencias y relaciones causa-efecto” (Vara,

2010, p. 210).

El nivel de investigacion se adhiere a la investigacion propuesta para alcanzar los
objetivos planteados en funcion de las caracteristicas que encierra. Por lo tanto, es
explicativa porque “se propone establecer el grado de fuerza y la direccion de la relacion

(causa-efecto) entre dos o mas variables” (Barrero, 2022, p. 16).

3.1.3. Diserio de investigacion

El presente estudio se basa en un disefio no experimental y transversal, segin el
cual no se ha alterado la variable independiente para examinar su impacto en la variable
dependiente. Kerlinger (1988) explica que la investigacion no experimental implica la
observacion y el analisis de sucesos en su entorno natural. El estudio es transversal, ya
que incluyo6 la recogida de datos en un momento especifico. Ademas es explicativo, ya
que pretende cuantificar la cantidad o el grado de relacion (causa-efecto) entre las
variables. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirman que estos disefios construyen
asociaciones entre variables sin indicar explicitamente causalidad o afirmar vinculos

causales.

3.2. Poblacion y muestra

3.2. 1. Poblacion

Se considera la definicion de Cabezas et al. (2018) acerca de la poblacion, que
sostiene: “Es un conjunto de elementos con fines comunes de los cuales resultan las

conclusiones mas relevantes de una investigacion” (p. 89).

Para el presente estudio la poblacion esta conformada por los consumidores

denominados lectores habituales del consumo de los tres periddicos impresos de Tacna,
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como son los diarios Correo, Sin Fronteras y Caplina, los mismos que reunen
caracteristicas y requisitos como la frecuencia de compra, el lugar de compra y la
diferenciacion o preferencia por alguno de ellos, los que avalan el propoésito de la
investigacion. La poblacion de lectoria estd basada en los siguientes datos de venta de

diarios:

a) Correo : 1 000 de tiraje

b) Sin Fronteras : 2 000 de tiraje

c) Caplina : 2 000 de tiraje

El total de la poblacion asciende a 5 000 lectores. El efecto multiplicador de
lectoria se quintuplica en base a la lectoria indirecta del medio escrito, por lo que la
poblacion de lectoria esta representada aproximadamente por 25 000 lectores en la ciudad
de Tacna. Poblacion mayor a 18 afos que contempla ambos sexos en los cinco distritos

elegidos de Tacna.

Tabla 1

Distribucion de la muestra de lectoria

Distritos Poblacion
N

Tacna 69 839

Alto de La Alianza 25295

Ciudad Nueva 22 480

Pocollay 13757

Coron.el Gregorio Albarracin 74 983

Lanchipa

Poblacion total Tacna 206 354

Fuente: INEI Censo 2017.
Fuente de la cantidad de ejemplares asignados a cada periddico: Sindicato de Expendedores de Diarios y Complementos Tacna

Heroica, encargado de la distribucion de diarios en Tacna.
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3.2. 2. Muestra poblacional

Arispe et al. (2020) definen estadisticamente a la muestra como “ese subgrupo de
casos de una poblacion en el cual se recolectan los datos” (p. 74). En esa misma linea,
Guillén et al. (2020) sefialan que la muestra es “una parte de la poblacion de estudio, el

cual se pretende medir e investigar” (p. 90).

La investigacion emplea el muestreo probabilistico, definido por Blanco (2018)
como “aquel muestreo en el que todos los sujetos tienen la misma probabilidad de entrar

a formar parte del estudio. Se aplicara el muestreo aleatorio simple” (p. 36).

3.2. 3. Tamaiio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se considera la siguiente formula:

N=25000 Poblacion

p=0,50 Probabilidad de éxito
q=0,50 Probabilidad de fracaso
e=0,05 Error de la muestra
z=1,96 Nivel de confianza

Desarrollo de la féormula para determinar el tamafio de la muestra:

~ Z2NPQ
- (N-1)E*+ Z%PQ

(1,96)% x 25 000 x (0,50)(0,50)
(25000,00 — 1)(0,05)? + (1,96)2(0,5)(0,5)




S

(3,8416) x 25 000 x (0,50) (0,50)

~ (24 999) (0,0025) + (3,8416) (0,50) (0,50)

(3,8416)x 62,50

(62,50) + (0,96)

24010
63,46

= 378,82

Foérmula de ajuste

n

n

La muestra sera de 373 (redondeado) lectores.

N
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Operacionalizacion de variables

Variable independiente: Valor de marca

Operacionalizacion de variable valor de marca
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que se rigen los miembros de una organizacion

y que se reflejan en sus comportamientos”.
(Capriotti, 2009, p. 145)

VARIABLE | DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Valor de “Un nombre, un término, un | El valor de marca a) Lealtad de la marca - Apego al cliente 1 Ordinal
marca signo, un simbolo, un disefio | considera medir la lealtad, | La fidelidad a una marca se refiere a la - Frecuencia de compra | 2
o una combinacion de todos | el reconocimiento, la inclinacidon emocional del consumidor a - Opcioén de compra 3
estos elementos, que calidad percibida, la preferir sistematicamente una determinada
identifica al fabricante o asociacion de marca y la marca y a comprar repetidamente sus articulos
vendedor de un producto o lealtad cognitiva de marca | (Ibeas, 2021).
servicio y que lo diferencia (Woon, 1999)
de la competencia por la b) Reconocimiento de marca - Nombre de marca 4 Ordinal
calidad percibida, la lealtad “Capacidad de recordacion y reconocimiento | - Logotipo 5
de la marca, la lealtad de una marca como parte del consumidor para | - Reconocimiento de 6
cognitiva, el reconoqmlle’nto identificarla, en cuanto al nombre, simbolo, marca
de la marca y la asociacion logotipo™. (Aaker, 1991)
de marca”. (Kotler,
gggg)a mentos de marketing, ¢) Calidad percibida - Percepcion 7 Ordinal
“La calidad percibida se refiere a la evaluacion | - Fiabilidad 8
subjetiva de la calidad de un producto o - Buen servicio 9
servicio por parte del cliente”. (Argudo, 2017)
d) Asociacion de marca - Aprecio por lamarca | 10 Ordinal
La asociacion de marcas se refiere a las - Experiencia de marca | 11
conexiones que los consumidores establecen - La actitud 12
mentalmente entre diversas categorias de
productos (Perca, 2017)
e) Lealtad cognitiva - La patente 13 Ordinal
“El conjunto de creencias, valores y pautas de | - Marca registrada 14
conducta, compartidas y no escritas, por las - Lealtad cognitiva 15

Nota. Elaboracion propia




Operacionalizacion de variables

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

Operacionalizacion de variable comportamiento del consumidor

también influyen la psicologia del
consumidor y otros elementos
(Phillip y Lane, 2012).

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITE | ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL MS
Comportamiento “El comportamiento que El comportamiento a) Factor cultural - Cultura 1 Ordinal
del consumidor los consumidores exhiben | considera los factores “Los factores culturales ejercen la | - Subcultura 2
al buscar, comprar, utilizar, | cultural, social, personal | mas amplia y profunda influencia | - Clase social 3
evaluar y desechar y psicologico, los cuales | en la conducta del consumidor”.
productos y servicios que ayudaran a medir las (Kotler, 2001, p. 22)
ellos esperan que actitudes que analizan
satisfagan sus los pensamientos y b) Factor social - Grupo de referencia 4 Ordinal
necesidades”. (Schiffman y | sentimientos de la “Son aquellos factores que - Familia 5
Lazar, 2010) persona (Izquierdo y influyen en el comportamiento de | - Roles 6
Quispe, 2023). compra del consumidor”. (Kotler,
2001).
¢) Factor personal - Estilos de vida 7 Ordinal
En la eleccion del comprador - Situacion econémica | 8
pueden influir factores personales - Personalidad 9
como la edad y la etapa del ciclo
vital, la profesion y las condiciones
econdmicas, la personalidad y el
autoconcepto, el estilo de vida y
las creencias (Phillip y Lane,
2012).
d) Factor psicoldgico - Motivacion 10 Ordinal
Denota las decisiones de compra - Aprendizaje 11
de un individuo, en las que - Creencias 12

Nota. Elaboracion propia




103

3.2.4. Identificacion de las variables

. Variable independiente: Valor de marca

Dimensiones:

- Lealtad de marca.

- Reconocimiento de marca.

- Calidad percibida.

- Asociacion de marca

- Lealtad cognitiva otros activos de marca propios

o Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

Dimensiones:

- Factor cultural

- Factor social

- Factor personal

- Factor psicologico

3.2.5. Caracterizacion de las variables

a) Variable valor de marca. Significa un beneficio adicional que la marca afiade al
producto. Concretamente se refiere a los factores que contribuyen a la influencia,
respetabilidad y mayor valor econdmico de una marca. Se asocia a la pronta identificacion

de la marca, puesto que el comprador ya debe estar familiarizado con ella.
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Dimensiones

- Lealtad de marca: Accion basica que acompafia la marca en su trayectoria

comercial.

- Reconocimiento de marca: Capacidad de recordar y reconocer una marca por parte

del consumidor, quien la identifica por su nombre, simbolo y logotipo.

- Calidad percibida: Representa el valor de calidad que el cliente otorga al producto

que consume.

- La asociacion de marcas se refiere a las conexiones que los consumidores

establecen en su mente en funcion de diversas categorias de productos.

- Lealtad intelectual hacia otros recursos exclusivos de la marca: La cultura
organizativa engloba las ideas colectivas, los valores y las normas de comportamiento

que influyen en las acciones de los individuos de un grupo.

b) Variable comportamiento del consumidor. El comportamiento del consumidor
son las preferencias o gustos de quienes demandan del mercado un bien o servicio de

forma frecuente.

Dimensiones

- Factor cultural: Representa la influencia que reciben los consumidores por parte

de los factores culturales en todos sus ambitos sociales.

- Factor social: Representa aquellos factores que inciden en el comportamiento de

compra de los consumidores.

- Factor personal: Cada rasgo de la personalidad de un individuo definitivamente

influye en la decision del comprador. Se considera su edad, etapa del ciclo de vida,
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ocupacion y el contexto econémico, su personalidad y el concepto personal, asi como el

estilo de vida y los valores.

- Factor psicologico: Muestra la eleccion de compra de una persona que es

influenciada por la psicologia del consumo y factores psicosociales.

3.3. Métodos e instrumentos de recogida de datos

La estrategia de recogida de datos utilizada fue una encuesta, cuyo instrumento
principal fue el cuestionario. Ambos fueron ideados por el investigador basdndose en el
marco tedrico que subyace a su creacion. La validez de estos instrumentos se evalud
utilizando los criterios de la opinion de expertos (adjuntos). Se destacan las siguientes

condiciones:

o Cuestionario de analisis del valor de marca. Esta encuesta tiene por objeto evaluar

el valor de la marca desde el punto de vista de los lectores de los tres periodicos.

o Cuestionario de analisis del comportamiento del consumidor. Esta encuesta
evaltia el comportamiento del consumidor a partir de los lectores de los tres medios

impresos.

La fuente de informacion utilizada en este estudio fue primaria, ya que se recogid
directamente de los lectores de los tres medios impresos de Tacna. Para la construccion
del marco teodrico se utiliz6 material bibliografico, trabajos académicos, escritos de

especialistas y medios electronicos.

Se realizé una prueba piloto con 40 lectores para evaluar la confiabilidad de los
instrumentos. Las respuestas obtenidas se documentaron y organizaron utilizando la
escala de Likert de cinco opciones. Se calcul6 el estadistico Alfa de Cronbach, que arrojo

valores de 0,878 para la variable independiente (valor de la marca) y 0,840 para la variable
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dependiente (comportamiento del cliente). Dado que estos valores son superiores a 0,60,
los instrumentos utilizados se consideran satisfactorios. Los informes que se ajustan a la

informacion facilitada se incluyen como anexos.

La utilizacion de estos cuestionarios, junto con los rigurosos procedimientos de
validacion y fiabilidad, garantiza la exactitud y pertinencia de los datos adquiridos para

el analisis y las conclusiones del estudio.

Variable valor de marca Variable comportamiento del consumidor
Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos Alfa de Cronbach N de elementos
0,878 15 0,840 12
Fuente: Software Spss Fuente: Software Spss

Alfa de Crombach de las dos variables participantes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,919 27

Fuente: Software Spss

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 40 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 40 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
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3.4. Procesamiento y analisis de datos

Los datos adquiridos se procesaron utilizando el programa estadistico SPSS,
concretamente la version 24.0 en lengua espafiola. El examen de los resultados incluyé la

utilizacion de las siguientes técnicas estadisticas:

Utilizar un mecanismo de conteo para categorizar las respuestas, organizandolas
en tres grados de magnitud con base en los items. La calificacion se realizd con base en

el siguiente procedimiento:

Valor de Comportamiento del )

marca consumidor Indicadores
ftems 15 12 3
Minimo 15 12 3
Maximo 75 60 15
Rango 60 48 12
Categoria 3 3 3
Amplitud 20 16 4
Bajo 35 28 7
Regular 35 44 11
Alto 75 60 15

Para la variable independiente: Valor de la marca
- Nivel bajo :15-35
- Nivel moderado :36-55

- Nivel alto :56-75

Para la variable dependiente: Comportamiento del consumidor

- Nivel bajo :12-28



- Nivel moderado :29 -44

- Nivel alto 145 -60
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- Se utilizé un diagrama de barras para representar graficamente los resultados

recogidos para cada dimension.

- El estadistico chi-cuadrado se utiliz6 para evaluar el grado de correlacion entre las

variables investigadas.

- La Rho de Spearman se utiliz6 para ilustrar el impacto del valor de marca en el

comportamiento de los clientes, segln las hipotesis.

3.5. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VALOR DE MARCA 0,093 373 0,000 0,969 373 0,000
COMPORTAMIENTO DEL 0,109 373 0,000 0,979 373 0,000
CONSUMIDOR
Lealtad de la marca 0,168 373 0,000 0,930 373 0,000
Reconocimiento de marca 0,147 373 0,000 0,954 373 0,000
Calidad percibida 0,136 373 0,000 0,955 373 0,000
Asociacion de marca 0,175 373 0,000 0,939 373 0,000
Lealtad cognitiva  Otros 0,208 373 0,000 0,889 373 0,000
activos de marca propios
Factor cultural 0,188 373 0,000 0,919 373 0,000
Factor social 0,129 373 0,000 0,971 373 0,000
Factor personal 0,157 373 0,000 0,940 373 0,000
Factor psicologico 0,154 373 0,000 0,945 373 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Considerando que se trata de una muestra mayor a 50 datos, le corresponde la

prueba de Kolmogorov y Smirnov. Por otro lado, siendo de nivel ordinal y por presentar

pares ordenados por cada individuo y haberse aplicado una muestra aleatoria, se trata de
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una prueba no paramétrica que no tiene una distribucion normal. En consecuencia,
corresponde emplear la prueba de Rho de Spearman para la comprobacion de las

hipotesis.

3.6. Analisis factorial
Empleando el programa SPSS version 25 se presenta el compilado de factores que

presentan indices aceptables de su inclusion en las preguntas validas para el cuestionario.

El resultado sefiala siete factores a considerar para los items que le dan soporte al

cuestionario.
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Varianza total explicada
Sumas de cargas al cuadrado Sumas de cargas al cuadrado de

Autovalores iniciales de la extraccion la rotacion
% de % % de % % de %

Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 7,314 27,090 27,090 7,314 27,090 27,090 3,213 11,900 11,900
2 2,470 9,149 36,239 2,470 9,149 36,239 2,823 10,455 22,355
3 1,913 7,086 43,325 1,913 7,086 43,325 2,674 9,903 32,257
4 1,701 6,300 49,625 1,701 6,300 49,625 2,354 8,718 40,975
5 1,518 5,623 55,248 1,518 5,623 55,248 2,304 8,533 49,508
6 1,465 5,427 60,674 1,465 5,427 60,674 2,189 8,108 57,616
7 1,059 3,922 64,596 1,059 3,922 64,596 1,885 6,980 64,596
8 0,998 3,698 68,294

9 0,946 3,504 71,798

10 0,799 2,959 74,757

11 0,732 2,711 77,468

12 0,629 2,329 79,798

13 0,545 2,020 81,817

14 0,520 1,927 83,745

15 0,488 1,806 85,551

16 0,476 1,762 87,313

17 0,457 1,693 89,006

18 0,422 1,563 90,569

19 0,390 1,444 92,013

20 0,356 1,320 93,334

21 0,324 1,199 94,533

22 0,305 1,130 95,662

23 0,285 1,056 96,718

24 0,255 0,946 97,664

25 0,244 0,905 98,569

26 0,216 0,801 99,370

27 0,170 0,630 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
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Con relacion a las preguntas con mayor consistencia, son 16 y representan el 65

% del peso confiable del cuestionario.

Matriz de componente rotado?

Componente

1 2 3 4 5 6 7
Considera usted que tiene un
aprecio especial por los diarios 0.709

locales de Tacna respecto de los
de Lima

Considera usted que tiene
experiencias positivas con los 0,693
tres diarios locales de Tacna

Considera usted que los tres
diarios locales de Tacna
presentan fiabilidad en Ila
informacion que brindan

Percibe usted que los tres diarios

de Tacna ofrecen informacién de 0,690
calidad

Percibe usted que los tres diarios
locales de Tacna muestran
capacidad para brindar un buen
servicio a sus lectores

Considera usted que la
informacion que ofrecen los
diarios locales de Tacna fortalece 0,843
su aprendizaje sobre diferentes
temas de la realidad

Considera usted que las
informaciones que difunden los

0,701

0,688

o 0,805
diarios locales fortalecen las
creencias y tradiciones de Tacna
Considera usted que su
identificacion con Tacna le motiva 0.759

a adquirir los diarios locales
(motivacion)

Considera usted que cualquiera
de los diarios locales de Tacna
(Correo, Sin Fronteras y Caplina)
tienen las mismas posibilidades
de ser adquiridos (opcién de
compra)

Considera usted que los diarios
locales (Correo, Sin Fronteras y
Caplina) tienen una buena 0,791
frecuencia de compra por parte

de sus lectores/clientes

Considera usted que siente

afecto por la marca del diario (de 0,751
Tacna) que compra

Considera usted que su nivel

socioeconémico le  permite

0,791

adquirir los diarios locales de 0,870
Tacna

Considera usted que la situacion

econdémica actual aun le permite 0.869

comprar alguno de los diarios de
Tacna para informarse
Considera usted que aun existe
en Tacna el habito de informarse
utilizando los diarios Correo, Sin 0,744
Fronteras y Caplina (cultura de

informacion)



Percibe usted que los habitos o la
costumbre del consumidor
condicionan que compre un
producto o servicio (cultura del
consumidor)

Considera usted que los diarios
locales de Tacna pueden ser
adquiridos por una persona
independientemente de su nivel
socioecondmico (clase social)
Considera usted que su familia
influye en la decision de compra
de los diarios locales de Tacna
(factor social)

Considera usted que los diarios
locales de Tacna satisfacen o
atienden las necesidades de
informacion de sus lectores (rol
social)

Considera usted que los lideres
de opinion influyen en la
preferencia de compra de los
diarios locales de Tacna (grupo
de referencia)

0,725

0,639

0,817

0,656

0,611

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaiser.?

a. La rotacion ha convergido en 18 iteraciones.
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CAPITULO IV

MARCO FILOSOFICO

Toda organizacidon que considera a la administracion y el marketing como parte
de su filosofia empresarial muestra la capacidad de gestion en la esencia de su negocio y
el rumbo que ha de seguirse durante su ciclo de vida. Al evaluar el valor de la marca como
reflejo del trabajo colectivo de los miembros de una empresa es importante reconocer su
papel a la hora de facilitar la comunicacion con los consumidores y clientes. Esto facilita
la produccion de valor y tiene la capacidad de establecer ventajas competitivas duraderas

a lo largo del tiempo.

Segun Gronroos, el marketing debe servir de principio rector para todos los
miembros de la empresa, incluidos ejecutivos, directivos y accionistas, asi como para
todas las areas y divisiones. Todos los individuos deben adoptar y comprender esta
ideologia. El marketing engloba un conjunto de conceptos destinados a lograr la
integracion sin fisuras de toda la empresa y debe ser supervisado por ejecutivos de alto
nivel. Al evaluar el valor de una marca como representacion de los esfuerzos combinados
de los empleados de una empresa es crucial reconocer su funcion de posibilitar la
comunicacion con los consumidores y clientes. Esto permite la creacion de valor y tiene
la capacidad de generar ventajas competitivas duraderas a lo largo del tiempo (Grénroos,

1994).

El valor de la marca, asi como el comportamiento del consumidor, forman parte
del complejo enfoque del mercado empresarial. Son dos conceptos que generan y aportan
un valor intangible a la organizacion y se les considera como la base para el crecimiento

y posicionamiento de la empresa o institucion. En consecuencia, poseen un valor
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trascendental en el proceso de comercializacion y en la construccion de una imagen sélida

para la sociedad.

Establecer la filosofia del valor de ambos conceptos requiere de un profundo
analisis relacionado con la filosofia corporativa, asi como de los valores corporativos que
orientan por el buen camino a toda organizacion que se basa en principios universales

para garantizar su participacion en los roles que le toque desempefiar.



CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. Resultados de la investigacion
5.1.1. Resultado de la variable: Valor de marca

En la tabla 2 se presentan los resultados de la dimension de lealtad de la marca de
los tres diarios en conjunto, donde se observa que diario Correo es el que presenta el
porcentaje mas alto con 48 %, seguido de Caplina con 28 % y finalmente Sin Fronteras

con 24 %.

Tabla 2

Lectoria de los tres diarios en la ciudad de Tacna

Diarios F %
Correo 179 48 %
Sin Fronteras 91 24 %
Caplina 103 28 %
373 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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En la tabla 3 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado 49,7 % y 60,4
% con relacion a los diarios Correo y Sin Fronteras, en tanto que en el caso del diario

Caplina muestra un porcentaje de 49,5 % en referencia al nivel alto.

Tabla 3

Lealtad de la marca por cada diario local

DIARIOS LOCALES

Correo  Sin Fronteras Caplina
Bajo 12 8 10

6,7 % 8,8 % 9,7%

Lealtad de la marca Moderado 89 55 42

49,7% 60,4 % 40,8 %
Alto 78 28 51

43,6 % 30,8 % 49,5 %
Total 179 91 103

100% 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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En la tabla 4 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 56,4 %, 50,5
%y 60,2 %, respectivamente, en tanto que en el caso del diario Sin Fronteras muestra un

porcentaje de 39,6 % en referencia al nivel alto.

Tabla 4

Reconocimiento de la marca por cada diario local

DIARIOS LOCALES

Correo Sin Fronteras Caplina
Bajo 19 9 12

10,6% 99% 11,7 %

Reconocimiento de marca Moderado 101 46 62

56,4%  50,5% 60,2 %
Alto 59 36 29

33,0% 39,6 % 28,2 %
Total 179 91 103

100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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En la tabla 5 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 51,4 %, 62,6
% y 47,6 %, respectivamente; en tanto que en el caso del diario Correo muestra un

porcentaje de 34,6 % en referencia al nivel alto.

Tabla 5
Calidad percibida
DIARIOS LOCALES
Correo Sin Fronteras Caplina
Bajo 25 12 19
140% 132 % 18,4 %
Calidad percibida Moderado 92 57 49
51,4% 62,6 % 47,6 %
Alto 62 22 35
346 % 242 % 34,0 %
Total 179 91 103
100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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En la tabla 6 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 49,7 %, 56,0
% y 42,7 %, respectivamente, en tanto que en el caso del diario Caplina muestra un

porcentaje de 36,9 % en referencia al nivel alto.

Tabla 6

Asociacion de marca

DIARIOS LOCALES

Correo Sin Fronteras Caplina
Bajo 25 18 21

140% 19,8 % 20,4 %

Asociacion de marca Moderado 89 51 44

49.7%  56,0% 42,7 %
Alto 65 22 38

36,3% 242 % 36,9 %
Total 179 91 103

100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca
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En la tabla 7 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 47,3 % y 50,5
% con relacion a los diarios Sin Fronteras y Caplina, en tanto que en el caso del diario

Correo muestra un porcentaje de 50,3 % en referencia al nivel alto.

Tabla 7

Lealtad cognitiva (otros activos de marca propios)

DIARIOS LOCALES

Correo  Sin Fronteras Caplina
Bajo 13 5 5

7,3 % 5,5% 4,9 %

soivosde maapropioy - Modemedo 76 43 N

425% 473 % 50,5 %
Alto 90 43 46

503% 473% 44,7 %
Total 179 91 103

100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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5.1.2. Resultado de la variable: Comportamiento del consumidor

En la tabla 8 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 50,3 %, 58,2
% y 44,7 %, respectivamente, en tanto que en el caso del diario Caplina muestra un

porcentaje de 43,7 % en referencia al nivel alto.

Tabla 8

Factor cultural

DIARIOS LOCALES

Correo Sin Fronteras Caplina
Bajo 16 5 12

8,9 % 5,5 % 11,7 %

Factor cultural Moderado 90 53 46

50,3%  582% 44,7 %
Alto 73 33 45

40,8%  36,3% 43,7 %
Total 179 91 103

100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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En la tabla 9 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 57,0 %, 61,5
% y 54,4 %, respectivamente; en tanto que en el caso del diario Caplina muestra un

porcentaje de 26,2 % en referencia al nivel alto.

Tabla 9
Factor social
DIARIOS LOCALES
Correo Sin Fronteras Caplina
Bajo 31 13 20
173% 143 % 19,4 %
Factor social Moderado 102 56 56
570%  61,5% 54,4 %
Alto 46 22 27
257% 242 % 26,2 %
Total 179 91 103
100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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En la tabla 10 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 49,2 %, 50,5
%y 56,3 %, respectivamente; en tanto que en el caso del diario Sin Fronteras muestra un

porcentaje de 35,2 % en referencia al nivel alto.

Tabla 20
Factor personal
DIARIOS LOCALES
Correo Sin Fronteras Caplina
Bajo 36 13 16
20,1% 143 % 15,5 %
Factor personal Moderado 88 46 58
492%  50,5% 56,3 %
Alto 55 32 29
30,7%  352% 28,2 %
Total 179 91 103
100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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En la tabla 11 se observa que en referencia a los tres diarios locales, Correo, Sin
Frontera y Caplina, prevalece un mayor porcentaje en el nivel moderado de 43,6 %, 49,5
% y 40,8 %, respectivamente; en tanto que en el caso del diario Correo muestra un

porcentaje de 41,3 % en referencia al nivel alto.

Tabla 11
Factor psicoldgico
DIARIOS LOCALES
Correo Sin Fronteras Caplina
Bajo 27 15 21
151%  16,5% 20,4 %
Factor psicologico Moderado 78 45 42
436%  49,5% 40,8 %
Alto 74 31 40
413% 34,1 % 38,8 %
Total 179 91 103
100 % 100 % 100 %

Nota. Cuestionario de valor de la marca.
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5.2. Contraste de hipotesis

5.2.1. Contraste de las hipotesis especificas

a) La primera hipotesis especifica

Ha: La influencia de la lealtad de la marca en el comportamiento del consumidor de

los diarios de Tacna es significativa.

Ho: La influencia de la lealtad de la marca en el comportamiento del consumidor de

los diarios de Tacna no es significativa.

Tabla 12

Comprobacion primera hipotesis especifica

Correlaciones
Lealtadde = COMPORTAMIENTO
la marca DEL CONSUMIDOR

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Lealtad de la marca Coeficiente de correlacion 1,000 0,215"
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . 0,000
N 373 373
COMPORTAMIENTO Coeficiente de correlacion 0,215" 1,000
DEL CONSUMIDOR  sig. (bilateral) 0,000
CUIPERE) N 373 373

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

En la tabla 12 se observa que existe una influencia significativa en un nivel de
0,00 (bilateral) de la lealtad de la marca con relacion al comportamiento del consumidor;
sin embargo, se halla dentro de una escala de una correlacion positiva baja al presentar

un valor de correlacion de 0,215, es decir, el grado de influencia presenta un nivel de
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categoria bajo. En términos analiticos, la lealtad de la marca referente a los tres diarios de

forma conjunta muestra un nivel bajo por parte de sus lectores.

b) La segunda hipotesis especifica

Ha: La influencia del reconocimiento de marca en el comportamiento del

consumidor de los diarios de Tacna es significativa.

Ho: La influencia del reconocimiento de marca en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna no es significativa.

Tabla 3

Comprobacion de segunda hipotesis especifica

Correlaciones
Reconocimiento COMPORTAMIENTO

de marca DEL CONSUMIDOR
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Reconocimiento de Coeficiente de correlacion 1,000 0,254"
Spearman marca (Agrupada) Sig. (bilateral) . 0,000
N 373 373
COMPORTAMIENTO Coeficiente de correlacién 0,254 1,000
DEL CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) 0,000
(Agrupada) N 373 373

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

En la tabla 13 se observa que el grado de significacion estadistica (bilateral)
presenta un valor de 0,00 respecto al reconocimiento de la marca con el comportamiento
del consumidor; sin embargo, presenta un coeficiente de correlacion cuyo valor de 0,254

indica una correlacion positiva baja con un grado de influencia de categoria baja. En
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términos analiticos, el reconocimiento de la marca referente a los tres diarios de forma

conjunta muestra un nivel bajo de influencia con relacion a sus lectores.

c) La tercera hipotesis especifica

Ha: La influencia de la calidad percibida en el comportamiento del consumidor de

los diarios de Tacna es significativa.

Ho: La influencia de la calidad percibida en el comportamiento del consumidor de

los diarios de Tacna no es significativa.

Tabla 44

Comprobacion de la tercera hipotesis especifica

Correlaciones
Calidad COMPORTAMIENTO
percibida  DEL CONSUMIDOR

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Calidad percibida Coeficiente de correlacion 1,000 0,165™
Spearman  (Agrupada) Sig. (bilateral) . 0,001
N 373 373
COMPORTAMIENTO Coeficiente de correlacion 0,165" 1,000
DEL CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) 0,001
(Agrupada) N 373 373

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

En la tabla 14 se observa que el grado de significacion estadistica (bilateral)
presenta un valor de 0,01 respecto a la calidad percibida de la marca con el
comportamiento del consumidor; sin embargo, se detecta un coeficiente de correlacion
cuyo valor de 0,165 indica una correlacion positiva muy baja con un grado de influencia

de categoria muy baja. En términos analiticos, la calidad percibida de la marca referente
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a los tres diarios de forma conjunta muestra un nivel muy bajo de influencia en la

percepcion de su lectoria.

d) La cuarta hipdtesis especifica

Ha: La influencia de la asociacion de marca en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna es significativa.

Ho: La influencia de la asociacion de marca en el comportamiento del consumidor

de los diarios de Tacna no es significativa.

Tabla 15

Comprobacion de la cuarta hipotesis especifica

Correlaciones
Asociacion COMPORTAMIENTO
de marca DEL CONSUMIDOR

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Asociacion de marca  Coeficiente de correlacion 1,000 0,240™
Spearman  (Agrupada) Sig. (bilateral) . 0,000
N 373 373
COMPORTAMIENTO  Coeficiente de correlacion 0,240™ 1,000
DEL CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) 0,000
(Agrupada) N 373 373

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

En la tabla 15 se observa que el coeficiente de significacion bilateral presenta un
nivel de 0,00 respecto a la asociacién de la marca con relacion al comportamiento del
consumidor. Igualmente, se aprecia que un coeficiente de correlacion cuyo valor de 0,240

indica una correlacion positiva baja. En términos analiticos, la asociacion de la marca
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referente a los tres diarios de forma conjunta muestra un nivel bajo de influencia hacia

sus lectores.

e) La quinta hipotesis especifica

Ha: La influencia de la lealtad cognitiva en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna es significativa.

Ho: La influencia de la lealtad cognitiva en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna no es significativa.

Tabla 16

Comprobacion de la quinta hipotesis especifica

Correlaciones
Lealtad
cognitiva Otros
activos de COMPORTAMIENTO
marca propios  DEL CONSUMIDOR

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Lealtad cognitiva Otros Coeficiente de correlacién 1,000 0,327"
Spearman activos de marca Sig. (bilateral) . 0,000
propios (Agrupada) N 373 373
COMPORTAMIENTO Coeficiente de correlacion 0,327" 1,000
DEL CONSUMIDOR  gig_ (bilateral) 0,000
(Agrupada) N 373 373

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

En la tabla 16 se observa que el coeficiente de significacion bilateral presenta un
nivel de 0,00 respecto a la lealtad cognitiva y otros activos de marca propios con relacion

al comportamiento del consumidor. Igualmente se aprecia un coeficiente de correlacion
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cuyo valor de 0,327, el mismo que indica una correlacion positiva baja. En términos
analiticos, la lealtad cognitiva y otros activos de marca propios referente a los tres diarios

de forma conjunta muestra un nivel bajo de influencia hacia sus lectores.
5.2.2. Contraste de la hipotesis general

Ha: La influencia del valor de marca en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna durante el 2023 es significativa.

Ho: La influencia del valor de marca en el comportamiento del consumidor de los

diarios de Tacna durante el 2023 no es significativa.

Tabla 17

Comprobacion de la hipotesis general

Correlaciones
VALORDE COMPORTAMIENTO
MARCA DEL CONSUMIDOR

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de VALOR DE MARCA Coeficiente de correlacion 1,000 0,354"
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . 0,000
N 373 373
COMPORTAMIENTO Coeficiente de correlacion 0,354" 1,000
DEL CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) 0,000
(Agrupada) N 373 373

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

En la tabla 17 se observa que existe una influencia significativa en un nivel de
0,00 (bilateral) del valor de la marca en relaciéon al comportamiento del consumidor; sin
embargo, se halla dentro de una escala de una correlacion positiva baja al presentar un

valor de correlacion de 0,354, es decir, el grado de influencia presenta un nivel de
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categoria bajo. En términos analiticos, el valor de la marca referente a los tres diarios de

forma conjunta muestra un nivel de influencia bajo hacia sus lectores.

5.2.3. Niveles de las variables y las dimensiones

A continuacion se muestran los niveles que presentan las variables y las

dimensiones que intervienen en la investigacion.

5.2.3.1. Niveles de las variables

a) Nivel de la variable valor de la marca

Figura 1. Nivel del valor de la marca

Nivel de la lealtad de la marca
49,87 %
42,09 %

50 % ® Bajo
© 40 % Moderado
30% = Alto
% 20 % 8,04 %
~ 10% ‘7

0%
Bajo Moderado Alto
Nivel

Nota. Cuestionario aplicado.

En la figura 1 se observa que los lectores valoran la marca de los diarios locales
en un nivel alto con 42,09 %, seguido de 49,87 % en nivel moderado y finalmente con
8,04 % en nivel bajo. Esto quiere decir que prevalece el nivel alto respecto a valorar la
marca para los tres diarios locales, Correo, Sin Fronteras y Caplina, por parte de los

lectores.
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b) Nivel del comportamiento del consumidor

Figura 2. Nivel del comportamiento del consumidor
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Nota. Cuestionario aplicado.

}

En la figura 2 se observa que los lectores valoran el comportamiento del
consumidor de los tres diarios locales de forma conjunta en un nivel alto con 42,63 %, en
tanto que el nivel moderado presenta un 53,89 % y finalmente el nivel bajo muestra un

3,49 %.

En cuanto a la interpretacion de estos resultados, se demuestra que existe una
mayor tendencia en el nivel moderado, es decir, el comportamiento del consumidor con
relacion a los tres medios locales permanece sin mayor consideracion en referencia a la

opinion de los lectores encuestados.



5.2.3.2.

Niveles de las dimensiones

a) Nivel de la dimension lealtad de la marca

Figura 3. Nivel de la lealtad de la marca
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Nota. Cuestionario aplicado.
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En la figura 3 se aprecia que los lectores encuestados otorgan un 42,09 % a la

lealtad de la marca de los tres diarios locales en conjunto en el nivel alto, mientras que el

49,87 % la ubica en nivel moderado y finalmente el 8,04 % de los encuestados considera

que el valor de la marca de los tres medios locales escritos esta en un nivel bajo.

Se interpretan estos resultados argumentando que se denota que en el caso de los

tres diarios locales, si bien son reconocidos por su lectoria segmentada por cada uno de

ellos, existe una mayoria que cree que el nivel de lealtad de la marca es moderado ya que

los lectores suelen elegir su diario en funcidon de los contenidos que les interesan en

determinadas ocasiones en las que el medio que es de su preferencia no dispone de la

informacion que requieren.



134

b) Nivel del reconocimiento de la marca

Figura 4. Nivel de reconocimiento de la marca
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Nota. Cuestionario aplicado.

En la figura 4 se aprecia que el 33,24 % de los lectores encuestados consideran
que el reconocimiento de la marca de los tres diarios en conjunto se ubica en el nivel alto.
Por otro lado, se observa que los encuestados manifiestan en un 56,03 % que se halla en
el nivel moderado. Finalmente, el 10,72 % opina que el nivel de reconocimiento de la

marca es bajo.

Con estos resultados queda claro que prevalece en la opinion de los lectores
encuestados el nivel moderado, lo que significa que los tres diarios locales en conjunto se
mantienen con cierta reserva en la mente de los lectores en cuanto a su reconocimiento

de la marca.



c) Nivel de la calidad percibida

Figura 5. Nivel de la calidad percibida
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En la figura 5 se aprecia que el 31,90 % de los lectores encuestados consideran

que la calidad percibida de la marca de los tres diarios en conjunto se ubica en el nivel

alto, en tanto que el 53,08 % lo ubica en el nivel moderado. Finalmente, el 15,01 % opina

que el nivel de la calidad percibida es bajo.

Con estos resultados se demuestra que prevalece en la opinidon de los lectores

encuestados el nivel moderado, lo que significa que los tres diarios locales en conjunto,

en cuanto a su nivel de la calidad percibida, mantienen con cierta prudencia el nivel de

calidad segun sus expectativas.
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d) Nivel de la asociacion de marca

Figura 6. Nivel de la asociacion de la marca
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Nota. Cuestionario aplicado.

En la figura 6 se aprecia que el 33,51 % de los lectores encuestados consideran
que la asociacion de la marca respecto a los tres diarios en conjunto se ubica en el nivel
alto. Por otro lado, el 49,33% la sitia en el nivel moderado, y una parte minoritaria que
representa el 17,16 % de los encuestados opina que la asociacion de la marca se ubica en

el nivel bajo.

Frente a los resultados obtenidos se corrobora que existe una tendencia
mayoritaria en el nivel moderado, respecto de la asociacion de marca los tres diarios en
conjunto presentan una ambivalencia que no asegura que mantengan una fortaleza en el

rubro.



e) Nivel de la lealtad cognitiva

Figura 7. Nivel de lealtad cognitiva
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Nota. Cuestionario aplicado.
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En la figura 7 se distingue que el 47,99 % de los lectores encuestados opinan que

la lealtad cognitiva de la marca respecto a los tres diarios en conjunto se ubica en el nivel

alto, en tanto que el 45,84 % la ubica en el nivel moderado. Finalmente, el 6,17 % de los

encuestados considera que la lealtad cognitiva de la marca se halla en el nivel bajo.

Valorando los resultados obtenidos se comprueba que prevalece una tendencia en

el nivel alto seglin la opinion de los lectores encuestados, quienes consideran que los tres

diarios locales en conjunto, respecto a la lealtad cognitiva, mantienen una considerable

aceptacion, es decir, existe informacion a su alcance sobre los atributos de los diarios de

la localidad y los beneficios que aportan.
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f) Nivel del factor cultural

Figura 8. Nivel del factor cultural
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Nota. Cuestionario aplicado.

En la figura 8 se observa que el 40,48 % de los lectores encuestados opinan que
el factor cultural como dimension del comportamiento del consumidor respecto a los tres
diarios en conjunto de la ciudad de Tacna se ubica en el nivel alto. Sigue el 50,67 % de
los lectores encuestados, que lo ubican en el nivel moderado. Finalmente, el 8,85 %

considera que el nivel del factor cultural es bajo.

Observando los resultados de la encuesta con relacion a los tres diarios locales en
conjunto se determina que los lectores encuestados sittian en el nivel moderado al factor
cultural, y de acuerdo a las caracteristicas que encierra dicho factor se deduce que no se

da la prioridad o debida importancia a este factor en su opinion.
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g) Nivel del factor social

Figura 9. Nivel del factor social
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Nota. Cuestionario aplicado.

En la figura 9 se aprecia que el 25,47 % de los lectores encuestados consideran
que el factor social respecto a los tres diarios en conjunto se ubica en el nivel alto. Por
otro lado, el 57,37 % lo situa en el nivel moderado, mientras que el 17,16 % de los

encuestados opina que el nivel del factor social es bajo.

Estos resultados nos permiten afirmar que existe una preferencia mayoritaria por
el nivel moderado, por lo tanto, los lectores encuestados consideran que los tres diarios
locales en conjunto mantienen cierta indiferencia al considerar que sea el factor social

una dimension importante de la variable comportamiento del consumidor.
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h) Nivel del factor personal

Figura 10. Nivel del fator personal
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Nota. Cuestionario aplicado.

En la figura 10 se observa que el 31,10 % de los lectores encuestados consideran
que el factor personal respecto a los tres diarios en conjunto se ubica en el nivel alto. Por
otro lado, el 51,47 % lo ubica en el nivel moderado, en tanto que el 17,43 % de los

encuestados consignan al factor personal en el nivel bajo.

El resultado obtenido sefiala que existe una tendencia mayoritaria en el nivel
moderado, lo cual significa que los tres diarios locales mantienen una cierta indiferencia
de preferencia respecto del factor personal como dimension de la variable

comportamiento del consumidor.
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1) Nivel del factor psicolégico

Figura 11. Nivel del factor psicologico
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Nota. Cuestionario aplicado.

En la figura 11 se distingue que el 38,87 % de los lectores encuestados consideran
que el factor psicologico con relacion a los tres diarios en conjunto se ubica en el nivel
alto. Por otro lado, el 44,24 % lo ubica en el nivel moderado, en tanto que el 16,89 % de

los encuestados sitiian al factor psicoldgico en el nivel bajo.

Estos resultados posibilitan afirmar que existe una preferencia mayoritaria por el
nivel moderado, por lo tanto, los lectores encuestados consideran que los tres diarios
locales en conjunto mantienen una prudente “distancia” de considerar que sea el factor

psicologico una dimension importante de la variable comportamiento del consumidor.



DISCUSION

Considerando los antecedentes presentados, que son vinculantes con el tema de
investigacion propuesto, se procede a realizar la discusion pertinente en base a los

resultados obtenidos.

En el plano internacional, en Colombia el trabajo de Rojas y Cabrejo (2022)
titulado Medicion del top of mind de la marca Universidad Catolica de Pereira frente a
las instituciones de educacion superior de la ciudad de Pereira tuvo como objetivo medir
el indicador top of mind de dicha institucion. El principal hallazgo indica que la
Universidad Tecnologica de Pereira ha establecido una fuerte presencia en la mente de
los estudiantes. En otras palabras, existe un alto nivel de conocimiento de marca entre los
estudiantes de ultimo afio de colegios publicos y privados. Ademads, tiene la distincion de
ser la Unica universidad publica de la ciudad y es reconocida por su alta posicion en el
ranking de las mejores instituciones del pais. Los resultados de este estudio coinciden
plenamente con los resultados obtenidos en la presente investigacion, siendo similares en
cuanto a la importancia del valor de la marca respecto del producto o servicio que se

pretende posicionar.

En Ecuador se dispuso de la investigacion de Valeria Pozzo (2022) titulada Valor
de marca de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, sede Ambato, en el contexto
de su oferta académica de postgrado. Esta arriba a la conclusion principal de proponer
un nuevo modelo que contribuye con el posicionamiento y reconocimiento de la marca
en el mercado universitario, siendo competitiva, atractiva y de mayor acogida en los
estudiantes. Respecto de la comparacion de resultados similares con esta investigacion,

se obtiene una correspondencia de resultados ya que en ambos trabajos se destaca la
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importancia del valor de la marca como un elemento intangible fundamental para el
posicionamiento del bien o servicio que ofrece una determinacion organizacion en el

mercado.

En el dmbito de la discusién y respecto de la tercera investigacion de nivel
doctoral, que se desarrollé en Murcia, Espafia y estuvo a cargo de Maria Esther de Ciudad
Vigueras, titulada El valor de la marca territorio en la sociedad digitalizada: andlisis de
la construccion y desarrollo de la Marca Espania (2012-2017), se puede indicar que el
objetivo fue realizar un andlisis de la construccion y desarrollo en la gestion de la Marca
Espatfia en un periodo comprendido desde su creacion en 2012 hasta 2017. La conclusion
principal de esta tesis doctoral aclara que desde un enfoque global el desarrollo de las
marcas territorio, su gestion y concepcion teodrica contintian siendo en la mayoria de las
practicas un tanto difusas, aunque esto no ha sido un obstaculo para observar una
manifiesta evolucién terminologica y conceptual en los ultimos afios. En relacion a la
investigacion realizada por el suscrito, se denota que existe una similitud con el hecho de
ir descubriendo nuevos conceptos en torno al valor de la marca, maxime ahora con la
presencia de las plataformas digitales y la inteligencia artificial para hallar nuevos
espacios que permitan determinar con mayor certeza si el factor influencia posee un

marcado condicionamiento en lo relacionado al comportamiento del consumidor.

Un cuarto elemento de discusion de la presente investigacion se centra en Bolivia,
donde se encontrd la tesis de Palacios (2018) titulada Modelo de autogestion de marca
personal en medios sociales digitales, cuyo objetivo principal fue disefiar un modelo de
autogestion de la marca personal mediante el empleo de plataformas digitales. La
conclusion general de la investigacién considera que debe emplearse el modelo de

autogestion de marca personal en medios sociales digitales. Con respecto a la
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investigacion realizada se coincide plenamente en dar al valor de la marca un espacio en
lo concerniente a la marca personal como aditamento referencial para la marca de un

producto o servicio que se vera fortalecida por el complemento del valor de la marca.

Un estudio titulado Modelo de equidad de marca para medios impresos en un
contexto regional, de los autores Campano Claudio y Aguirre Medardo (2016), se
desarrollo en Chile. El objetivo principal de este es ofrecer una escala para medir el valor
de marca especificamente para medios impresos. El estudio cierra sefialando que la escala
utilizada tiene limitaciones al ser aplicada en el contexto regional. Es recomendable
utilizarla para evaluar el valor de marca en los medios de comunicacidén cuando existen
otros medios de alcance nacional y regional, siempre y cuando estos ultimos tengan una
cuota de mercado significativa y cumplan los criterios especificados para su uso. En
cuanto al trabajo realizado en esta investigacion, se considera necesario modificar las
escalas para adaptarlas mejor a los requisitos especificos de cada medio, en particular del
medio escrito objeto de estudio. Las escalas solo se utilizaron para cuantificar el alcance

del impacto del valor de marca en el comportamiento de los clientes.

En el plano nacional se encontr6 el trabajo de Reyes (2021) cuyo titulo es Valor
de marca y su relacion con el comportamiento del consumidor de la marca Tupemesa.
Este concluye que a un mayor valor de marca habra mayor grado en el comportamiento
del consumidor. Se puede sefialar que existe una plena correspondencia entre la tesis de

Reyes con la presente tesis.

El segundo trabajo hallado a nivel nacional pertenece a Juan Arma y Stefany Ortiz
(2020) y lleva por titulo La relacion entre la experiencia de marca y el comportamiento
del consumidor durante el proceso de compra en la MAC Store de Real Plaza. La

conclusion general sefiala que los resultados confirmaron que existe una relacion entre
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las variables que participaron en la investigacion y el beneficio que genera crear una
buena experiencia de marca en la tienda de MAC Cosmetics. Estos resultados son
similares a los de la presente investigacion al obtener como conclusion principal que

existe influencia entre el valor de la marca y el comportamiento del consumidor.

Otro estudio considerado fue el realizado por Juan Pelaez (2019), titulado El valor
de marca y su impacto en el desarrollo de audiencias en museos. Caso: Museo de
Historia Natural de la UNMSM, 2017. El estudio tuvo como objetivo conocer el impacto
del valor de marca en el crecimiento de publicos en el Museo de Historia Natural de la
UNMSM. En conclusion destaca que la calidad percibida y la notoriedad del Museo de
Historia Natural (MHN) de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos son los
factores que tienen un impacto directo mas significativo en el crecimiento de audiencias.
Otros factores que tienen un impacto menor son la imagen y la lealtad a la marca. La
conclusion del trabajo de Pelaez tiene una similitud en cuanto a la influencia que tiene el
valor de la marca con respecto a las audiencias del Museo de Historia Natural; sin
embargo, en menor medida con las otras dimensiones. En el caso de la presente

investigacion, se denota una relacion significativa, pero con una baja incidencia.

Respecto al cuarto trabajo, de Izquierdo y Quispe (2023) y denominado
Comportamiento del consumidor y proceso de decision de compra en una tienda de ropa
del centro comercial Mall Aventura Plaza de Trujillo-2021, como conclusion principal
indica que las preferencias de los consumidores cambian con el tiempo, por lo que obtener
perspicacias precisas beneficiard a la empresa al adaptarse dgilmente y fortalecer la
competitividad. En ese contexto se observa una correspondencia similar a las
conclusiones de la presente investigacion, que demuestra una vinculacion entre el valor

de la marca y el comportamiento del consumidor.
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Finalmente, el trabajo presentado por Sttefany Huaméan (2017) titulado
Comportamiento del consumidor y posicionamiento de la marca Rogger’s tienda
Cajamarca en la provincia de Huancayo, 2017 llega a la conclusion de que existe una
relacion entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de marca en la
tienda Rogger’s; de forma similar al trabajo realizado por el suscrito, que demuestra la
existencia de relacion entre el valor de marca en el comportamiento del consumidor de

los diarios de Tacna en el afio 2023.

Respecto al &mbito local, se hallo la investigacion de Julca (2015) titulada E/ valor
de marca del supermercado Plaza Vea percibido por los consumidores del distrito de
Tacna, ario 2015, que concluye con la demostracion de que la actitud hacia la marca por
parte de los consumidores influye directa y significativamente en el valor de la marca del
establecimiento comercial Plaza Vea. Este es un resultado andlogo al de esta
investigacion, que demuestra la influencia de valor de la marca en el comportamiento del

consumidor.

Un segundo trabajo local pertenece a Juarez (2021), cuya tesis titulada Relacion
del comportamiento de compra del consumidor en la decision de compra en la panaderia
Butipan, Tacna, 2020 concluye que existe una relacion entre la variable comportamiento
del consumidor y la variable decisién de compra entre los clientes de la panaderia Butipan
en 2020. Asimismo, la fuerza de la relacion es de 0,649, indicando una relaciéon media y
positiva. Se dispone entonces de otro resultado que corrobora la investigacion del suscrito
y que guarda similitud con la existencia de relacion entre las variables valor de marca y

comportamiento del consumidor de los diarios de Tacna.



CONCLUSIONES

l. Al obtenerse con la prueba de Rho de Spearman un valor de 0,354 en las dos
variables estudiadas se establece que existe una correlacion positiva baja pero
significativa en un nivel de 0,01 (bilateral). Por lo tanto, se sostiene que el valor de la
marca influye en el comportamiento del consumidor considerando de forma conjunta a
los tres diarios locales, Correo, Sin Fronteras y Caplina, lo que implica que los lectores

sienten empatia por estos.

2. Existe una influencia significativa en un nivel de 0,01 (bilateral) de la dimension
de lealtad de la marca con relacion al comportamiento del consumidor; sin embargo,
figura en una escala de una correlacion positiva baja al presentar un valor de correlacion

de 0,215, lo que quiere decir que existe influencia, pero baja.

3. Existe una influencia significativa en un nivel de 0,01 (bilateral) del
reconocimiento de la marca con respecto al comportamiento del consumidor; sin
embargo, se halla dentro de una escala de una correlacion baja al presentar un valor de

correlacion de 0,254. Esto quiere decir que si bien existe una influencia, esta es baja.

4. Existe una influencia significativa en un nivel de 0,01 (bilateral) de la calidad
percibida de la marca en relacién al comportamiento del consumidor; sin embargo, se
encuentra en una escala de una correlacion positiva muy baja al presentar un valor de

correlacion de 0,165, lo que quiere decir que si bien existe una influencia, esta es baja.

5. Existe una influencia significativa en un nivel de 0,01 (bilateral) de la asociacién

de la marca con relacion al comportamiento del consumidor; sin embargo, se halla dentro
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de una escala de una correlacion positiva baja al presentar un valor de correlacion de

0,240, lo que quiere decir que si bien existe una influencia, esta es baja.

6. Existe una influencia significativa en un nivel de 0,01 (bilateral) de la lealtad
cognitiva y de otros activos de la marca con relacioén al comportamiento del consumidor;
sin embargo, figura en una escala de una correlacion positiva baja al presentar un valor
de correlacion de 0,327, lo que quiere decir que si bien hay una influencia presente, esta

es baja.



RECOMENDACIONES

l. Se recomienda a los propietarios y directivos de los diarios locales de la ciudad de
Tacna que para mejorar su nivel de valor de marca y tener una mejor incidencia en el
comportamiento de los consumidores establezcan estrategias de posicionamiento y
campafas de marketing relacional con el fin de generar una mayor empatia con la

poblacion de Tacna.

2. Se recomienda a los propietarios y directivos de los diarios locales fortalecer la
lealtad de la marca a través de campaifias de sensibilidad comercial para generar una

mayor presencia en la lectoria local.

3. Se recomienda a los propietarios y directivos de los diarios locales de la ciudad de
Tacna incrementar el reconocimiento de la marca a través del uso de las plataformas
digitales y otros medios alternativos para generar una identidad visual acorde a los

tiempos actuales.

4. Se recomienda a los propietarios y directivos de los diarios locales de Tacna que
la calidad percibida de la marca sea potenciada con la insercion de estandares de calidad
internacional como los ISO, que les permitan asegurar un producto y servicio de calidad

frente a la competencia nacional.

5. Respecto a la asociacion de la marca, se recomienda la conformacion de equipos
de community manager que permitan la apertura de nuevas alianzas estratégicas con
empresas y/o instituciones locales para asegurar la venta corporativa de los tres diarios de

la localidad.
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6. Se recomienda promover mediante plataformas digitales el disefio de nuevos
formatos de presentacion que generen una mayor expectativa y compromiso de sus

lectores con la finalidad de fidelizarlos y lograr un mejor sistema de comercializacion.
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ANEXO N.° 1: Matriz de consistencia

TITULO: El valor de marca en el comportamiento del consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023

172

Formulacién del problema Objetivos Hipétesis Variables Dimensiones Items Categoria
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1 - Lealtad de la marca -1,2,3 - Totalmente en desacuerdo
(Como influye el valor de marcaenel | Determinar como influye el valorde | EI ~ valor de marca influye | - Valor de marca - Reconocimiento de marca | - 4,5,6 - En desacuerdo
comportamiento del consumidor de | marca en el comportamiento del | significativamente en el - Calidad percibida - 7,89 - Ni de acuerdo ni en
los diarios de Tacna, afio 2023? consumidor de los diarios de Tacna, | comportamiento del consumidor de los - Asociacion de marca - 10,11,12 desacuerdo

ano 2023. diarios de Tacna, afio 2023. - Lealtad cognitiva - 13,14, 15 - De acuerdo
- Totalmente de acuerdo

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Variable 2 - Factor cultural - 16,17,18 - Totalmente en desacuerdo
1. (Como influye la lealtad de la | 1. Determinar cémo influye la | 1. La lealtad de la marca influye | - Comportamiento de | - Factor social - 19,20,21 - En desacuerdo

marca en ¢l comportamiento del | lealtad de la marca en el | significativamente en el consumidor - Factor personal - 22,23,24 - Ni de acuerdo ni en

consumidor de los diarios de Tacna, | comportamiento del consumidor de | comportamiento del consumidor de los - Factor psicologico - 25,26,27 desacuerdo

afno 2023? los diarios de Tacna, ano 2023. diarios de Tacna, afio 2023. - De acuerdo

- Totalmente de acuerdo

2. (Como influye el reconocimiento | 2. Inferir como influye el | 2. El reconocimiento de marca influye

de la marca en el comportamiento | reconocimiento de la marca en el | significativamente en el

del consumidor de los diarios de | comportamiento del consumidor de | comportamiento del consumidor de los - Ordinal

Tacna, afio 2023? los diarios de Tacna, ano 2023. diarios de Tacna, afio 2023.
3. (Como influye la calidad percibida | 3. Precisar como influye la calidad | 3. La calidad percibida influye

en el comportamiento del | percibida en el comportamiento del | significativamente en el

consumidor de los diarios de Tacna, | consumidor de los diarios de Tacna, | comportamiento del consumidor de los

afio 2023? afio 2023. diarios de Tacna, afio 2023.
4. (Como influye la asociacion de | 4. Establecer como influye la | 4. La asociacion de marca influye

marca en el comportamiento del | asociacion de marca en el | significativamente en el

consumidor de los diarios de Tacna, | comportamiento del consumidor de | comportamiento del consumidor de los

afno 2023? los diarios de Tacna, ano 2023. diarios de Tacna, afio 2023.
5. (Cémo influye la lealtad cognitiva | 5. Encontrar como influye la lealtad | 5. La lealtad cognitiva influye

en el comportamiento del | cognitiva en el comportamiento del | significativamente en el

consumidor de los diarios de Tacna, | consumidor de los diarios de Tacna, | comportamiento del consumidor de los

afio 2023? ano 2023. diarios de Tacna, afio 2023.
Tipo, Nivel y diseiio de investigacion Poblacion y muestra Técnicas e instrumentos Diseiio Estadistico

Tipo de investigacion: Basica o pura
Nivel de investigacién: Explicativo

Poblacion:

La poblacion esta conformada por los consumidores denominados

lectores habituales de los tres periddicos impresos de Tacna y esta

basada en los datos de venta de diarios, haciendo un total de 25

000 lectores.
Muestra:

La muestra sera no probabilistica. La muestra que se utilizara sera

de 373 lectores

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

No experimental

No paramétrico

Prueba de Rho de Spearman,

de normalidad por tratarse de
una variable cualitativa ordinal.

Nota, Elaboracion propia
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El presente cuestionario tiene por objetivo de investigacion establecer el valor de marca en el comportamiento del consumidor
de los diarios de Tacna. La informacion es estrictamente confidencial y para fines académicos. Gracias.

Datos generales:
Edad: ... SEXO. et

Nivel de estudio: ......................
Distrito donde vive: .................

Estado civil: ....oovviiiiiiniii
Diario de Tacna que lee: ...............coeeenenee

Datos especificos:
CUESTIONARIO N.° 1 TD (*) ED NA/ND DA TA
N.° VARIABLE INDEPENDIENTE: VALOR DE 1 2 3 4 5
MARCA
D1 Lealtad de marca
1 Considera usted que siente afecto por la marca del
diario de Tacna que compra
Considera usted que los diarios Correo, Sin Fronteras
2 y Caplina tienen frecuencia de compra por parte de
sus lectores o consumidores
Considera usted que cualquiera de los diarios Correo,
3 Sin Fronteras y Caplina tienen la opcion de compra
por parte de los lectores
D2 Reconocimiento de marca
Considera usted que conoce los nombres de los tres
4 . L.
diarios de Tacna porque son faciles de recordar
5 Considera usted que reconoce el logotipo que
identifica a cada uno de los tres diarios de Tacna
Considera usted que prefiere los diarios de Tacna
6 antes que los de Lima porque recuerda facilmente sus
marcas
D3 | Calidad percibida
Percibe usted que los tres diarios de Tacna ofrecen
7 ; . ., .
calidad en la informacion que brindan
3 Considera usted que los tres diarios de Tacna
presentan fiabilidad en la informacion que brindan
9 Percibe usted que los tres diarios de Tacna muestran
capacidad para brindar un buen servicio a sus lectores
D4 Asociaciéon de marca
Considera usted que tiene un aprecio especial por los
10 . .
diarios de Tacna que por los de Lima
1 Considera usted que tiene experiencias positivas con
los tres diarios de Tacna
Percibe usted que los lectores compran los diarios de
12 Tacna porque estos estan identificados con los
intereses de la region (actitud)
D5 Lealtad cognitiva (otros activos de marca propios)
13 Considera usted que los tres diarios de Tacna son
empresas formales (patente)
Considera usted que puede reconocer facilmente el
14 nombre de cada uno de los tres diarios de Tacna
(marca registrada)
Percibe usted que los tres diarios de Tacna
15 distribuyen eficientemente sus ejemplares a la
poblacion

Nota. Disefio propio

(*) Leyenda

TD: Totalmente en desacuerdo

ED: En desacuerdo

NA/ND: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
DA: De acuerdo

TA:

Totalmente de acuerdo
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Cuestionario N.° 2

El presente cuestionario tiene por objetivo de investigacion establecer el valor de marca en el
comportamiento del consumidor de los diarios de Tacna. La informacion es estrictamente
confidencial y para fines académicos. Gracias.

I.- Datos generales:

Edad: ... SOttt
Nivel de estudio: ...................... Estadocivil: ...
Distrito donde vive: .................. Diario de Tacnaque lee: ..................e.ee.e.

I1.- Datos especificos:

CUESTIONARIO N.° 2 TD(*) | ED NA/ND DA TA
N.° VARIABLE DEPENDIENTE: 1 2 3 4 5
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
D1 Factor cultural
Considera usted que aun existe en Tacna el habito de
01 informarse utilizando los diarios Correo, Sin

Fronteras y Caplina (cultura)

Percibe usted que los habitos o la costumbre del
02 consumidor condicionan que compre un producto o
servicio (subcultura)

Considera usted que los diarios de Tacna pueden ser
03 son leidos por cualquier persona que viva o se
encuentre en la ciudad (clases sociales)

D2 Factor social

Considera usted que los lideres de opinion influyen
04 en la preferencia de compra de los diarios de Tacna
(grupo de referencia)

Considera usted que su familia influye en la decision
de compra de los diarios de Tacna

Considera usted que los diarios de Tacna satisfacen o
06 atienden las necesidades de informacion de sus
lectores (rol social)

05

D3 Factor personal

Considera usted que su forma o estilo de vida le
permite adquirir y leer los diarios de Tacna
Considera usted que la situacion econdémica actual
08 atn le permite comprar alguno de los diarios de
Tacna para informarse

Considera usted que la informacion que brindan los

07

09 diarios de Tacna contribuye a formar su personalidad
D4 Factor psicolégico
10 Considera usted que su identificacion con Tacna le

motiva a adquirir los diarios locales (motivacion)
Considera usted que la informacion que ofrecen los
11 diarios de Tacna fortalece su aprendizaje sobre
diferentes temas de la realidad

Considera usted que las informaciones que difunden
12 los diarios locales fortalecen las creencias y
tradiciones de Tacna

Nota. Elaboracion propia

(*) Leyenda

TD: Totalmente en desacuerdo

ED: En desacuerdo

NA/ND: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
DA: De acuerdo

TA: Totalmente de acuerdo
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ANEXO N.° 3: Validacion de los cuestionarios

Validacidn de instrumentos por experto en el tema investigado

TITULO DE LA INVESTIHGACION
“El valor de marca en el comportamiento del consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023

L DATOS GENERALES

Nombres y Apellidos . 5L AcFrcsD, BEcd 20 fPpatves
2. Cargo o institucién donde labora ;.. 28C647TE, LeT SF. ...
1.3. Nombre del mstrumento evaluado  ; Matrz de Validacion
1.4, Autor del instrumento : Rubén Julio Mamani Flores

1. DATO ESPECIFICOS

CATEGORIAS
' Deficicnte | Regular | Buens | ™Y | Excolonte
[y i INDICADMIRES CRITERIDS Buena |
1 ¥ ] 3 i -]
1 CLARIDAD Esth formulando con  lenguaje
apropiado ¥ comprensible x
2 OBEJETIVIDAD Esthé  expresado en  conductas |
observables ] I - X |
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia |
¥ la teenclogia X i
4 DRGANIZACION | Existe una organizacidn logica x |
5 | SUFICIENCIA Comprende los aspectos  de 1 1 .. 1 |
| cantidad v calidad suficienie al
1] FERTINENCILA Permite  conseguir  datos  de X
acuerdo a bos objetivas planteados
T CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos y r,q
» cientificos |
. COHERENCIA Hay coherencia entre los indices,
indicadores v las dimensiones il
9 METODOLOGIA |La  estralepin  responde  al e
, propésito de la investigacidn I I
1] APLICACION Los datos permiten un ratamiento >
estadistico pertinents
Puntaje < Zg /0
Valoracion 1 2 3 4 X
Total, ¥Valoracion Pareial

L TOTAL, VALORACION PARCLAL 2 ?f'f

I¥. OPINION DE APLICABILIDAD : Aplicable {4 ) Noaplicable{ )

.......................................

Firma del experto evaluador
DNL: oy asfé
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Validacién de instrumentos por experto en el iema investigado

TITULO DE LA INVESTIGACION
“El valor de marca en el comportamiento del consumidor de los diarios de Tacna, afio 2023"

L DATOS GENERALES

1.1.  Nombres y Apellidos L}HL aﬂ*}&%t I’J\E.I‘i'ﬂfl
1.2.  Cargo o institucién donde labora . Delenie
1.32. MNombre del instrumento evaluado  : Mah‘lz. de Vahdacmu

1.4, Autor del instrumento : Rubén Julio Mamani Flores

Il. DATO ESPECIFICOS

CATEGORIAS
N© INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bucena Bnll:e“gra Excelente
1 2 3 4 5
1 CLARIDAD Estd formulando con  lenguaje
apropiado y comprensihle Y:"
2 |OBJETIVIDAD |Estd expresado en conductas 5
observables
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia
¥ la tecnologin '?z‘*
4 ORGANIZACION | Existe una organizacion logica e
] SUFICIENCIA Comprende  los  aspectos  de
cantidad v calidad suficiente A
(i PERTINENCIA Permite conseguir datos  de '
i acuerdo a los objetivos planteados Y
7 CONSISTENCIA | Basado en aspectos tedricos v
cientificos . >'<..,
8§ |COHERENCIA | Hay coherencia entre los indices, .
indicadores ¥ las dimensiones ’xﬂ-ﬂ
] METODDLOGIA |La  estrategia  responde  al
propasito de la investigacidn 1:'{" i & |
10 |APLICACION Los datos permiten un tratam isnto -}{‘
| esmadistico pertinente
Puntaje .
Valoracidn 1 P 3 4 5
Tnﬂl._}_’ah_n:lﬂn Par:hl

1M, TOTAL, VALORACIIN PARCIAL : '?fr.:

IV.  OPINION DE APLICABILIDAD . Aplicable (%) Mo aplicable { )
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Validaciion de instrumentos por experto en el tema investigado

TiTULO DE LA INVESTIGACION

“El valor de marca en el comportamiento del consurnidor de los diarios de Tacha, afio 2023"

L  DATOS GENERALES

1.1. Nombres y Apellidos
1.2
L2,
1.4.  Autor del instrumento

1. DATO ESPECIFICOS

. E:‘};I.‘J:.-'I-;-.Ju A ———
Mombre del instrumento evaluado @ Matriz de Validacion
: Rubén Julio Mamani Flores

c Lwis ASuMonr Lodld FOseny
Cargo o institucién donde labora @ . L LR L o
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CATEGORIAS
) Deficiente | Regular | Buens | "% | Excelente
Ne INDICADDRES CRITERIOS Buena
1 ! 3 4 5
1 CLARIDAD Esta formulando con lenguaje -
apropiado ¥ comprensible
; J OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas
observables S
3 ACTUALIDAT Adecuado al avance de la ciencia =
¥ la tecnolosia .
4 ORGANIZACION | Existe una organizacion logica e
5 SUFICIENCIA Comprende  los  aspectos  de .
o cantidad v calidad suficients i
& PERTINENCIA Permite  conseguitr  datos  de .
acuerdoa los objetivos plantcados i
7 CONSISTENCIA | Basado en aspectos tedricos ¥
cientificos A
] COHERENCIA Hay coherencia entre los indices, .
__|indicadores y las dimensiones -
9 METODOLOGIA |La esrategia responde  al B
propésito de la investizacitn *,
1 |APLICACION Los datos permiten un tratam iento N
estadistico inenis ™
Puntaje =
Valoraciin 1 2 e 4 5
Total, Valoraciin Parcial P
M. TOTAL, VALORACTION PARCIAL oy "'.|' )
IV, OPINION DE APLICABILIDAD ; Aplicable { X) Mo aplicable( )
M 53 )
. ',P*J"IS?F "'J'j_
............... T mamem e e
Firma del’ experto evaluador
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Tabla 18

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Tabla de valores del coeficiente de Correlacion de Rho de

Spearman

Para variables Categoricas

Valor Significado

-1 Correlacion Negativa Grande y Perfecta

-09 a -099 Correlacion Negativa Muy Alta

-0,7 a -0,89 Correlacion Negativa Alta

-04 a -0,09 Correlacion Negativa Moderada

-02 a -039 Correlacion Negativa Baja

-0,01 a -0,19 Correlacion Negativa Muy Baja

0 Correlacion Nula

0,01 a 0,19 Correlacion Positiva Muy Baja

0,2 a 039 Correlacion Positiva Baja

0,4 a 0,69 Correlacion Positiva Moderada

0,7 a 0,89 Correlacion Positiva Alta

0,9 a 099 Correlacion Positiva Muy Alta

1 Correlacion Positiva Grande y Perfecta

Nota. Elaboracion propia.
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