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RESUMEN

La siguiente investigacion denominada la influencia de la imagen de marca en la

decision de compra de pasajes de la empresa Flores Hermanos, Tacna, 2019.

Cuyo objetivo fue establecer la influencia de la imagen de marca en la decision de

compra de pasajes de la empresa Flores Hermanos, Tacna,2019.

Respecto a la metodologia, el tipo de investigacién es cuantitativa, el nivel de
investigacion es explicativa y el disefio de investigacion es no experimental de corte
transversal, para la recoleccion de datos se utiliz un cuestionario donde se encuestd

a una poblacion infinita con un total

de 384 clientes de la empresa Flores Hermanos, para establecer la influencia se utilizd
el estadigrafo de regresion lineal simple y todo se trabajo con el programa estadistico

SPSS 25.

La Investigacion concluye que se establecié una influencia significativa entre la
variable imagen de marca y la decision de compra, evidenciando un coeficiente de
correlacion R = 0.831 que nos dice que existe una relacion alta entre las variables, un
coeficiente de determinacion explicada en un 69.1% que la decisién de compra es
explicada por la imagen de marca y un ANOVA con un nivel de significancia de 0.000
siendo menor a 0.05, teniendo evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipotesis alterna, que nos dice que la imagen de marca influye
significativamente en la decisiébn de compra de pasajes en la empresa Flores

Hermanos.

Palabras Clave: Imagen de Marca ,Decision de Compra.



ABSTRACT

The following investigation called the influence of the brand image in the decision to

purchase tickets of the company Flores Hermanos, Tacna, 2019.

Whose objective was to establish the influence of the brand image in the decision to

purchase tickets of the company Flores Hermanos, Tacna, 2019.

Regarding the methodology, the type of research is quantitative, the research level is
explanatory and the research design is non-experimental, cross-sectional, for data
collection a questionnaire was used where an infinite population was surveyed with a
total of 384 clients of the Flores Hermanos company, to establish the influence the
simple linear regression statistic was used and everything was worked with the SPSS

25 statistical program.

The Research concludes that a significant influence was established between the brand
image variable and the purchase decision, showing a correlation coefficient R = 0.831
that tells us that there is a high relationship between the variables, a coefficient of
determination explained by 69.1% that the purchase decision is explained by the brand
image and an ANOVA with a significance level of 0.000 being less than 0.05, having
sufficient evidence to reject the null hypothesis and accept the alternative hypothesis,
which tells us that the brand image influences significantly in the decision to purchase

tickets in the company Flores Hermanos.

Keywords: Brand Image, Purchase Decision.



1.1

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

“La imagen de marca es lo que piensan los consumidores de laempresa,
se refiere a laimagen mental que crearon para la marca, este concepto preocupa
mucho a las empresas las cuales trabajan incansablemente para una mejora
continua. En la empresa de transportes flores hermanos hasta la fecha se lleva
a cabo un control diario y mensual de las ventas de pasajes, este sistema
permite y ha permitido a través de los afios evaluar, monitorear sus progresos
y cambios en los indicadores como: rentabilidad, rotacion, retencion, clima,
entre otros; de este modo se reflejan los resultados obtenidos como parte del
trabajo diario del personal que labora.

Sin embargo, no se realiza de la misma manera un monitoreo de la
imagen de marca, este aspecto es importante porque demuestra lo siguiente:
“la captacion de nuevos clientes, como la satisfaccion real y pensamiento de
cada cliente”.

Debido a que no hay un monitoreo de la imagen de marca no se poseela
informacion de percepcion del servicio por parte del cliente ni tampoco se
puede analizar si afecta y/o tiene relacion o no con el nivel de ventas de pasajes
de la empresa.

Esta ausencia de informacion podria estar evitando que exista un
incremento en la rentabilidad, debido a que se podria realizar mejoras y/o

cambios para incrementar la decision en la compra de pasajes de los clientes.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.Problema Principal

¢Coémo influye la imagen de marca en la decision de compra de pasajes de la

empresa flores hermanos, Tacna,2019?

1.2.2.Problema Secundario

a) ¢Como influye la imagen percibida en la decision de compra de pasajes de

la empresa flores hermanos, Tacna, 2019?

b) ¢Como influye la imagen real en la decision de compra de pasajes de la

empresa flores hermanos, Tacna, 2019?

c) ¢Como influye la imagen deseada en la decisién de compra de pasajes de

la empresa flores hermanos, Tacna, 2019?
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1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Se justifica porque a través del presente trabajo se investigaran asuntos
relacionados con la prestacion de servicio de una empresa, el nivel de la decision
para la adquisicion de pasajes de los clientes en la empresa flores hermanos y
como este aspecto puede afectar los indicadores econdmicos de la empresa como
el nivel de ventas. Ademas, la empresa a estudiar ha cobrado cierta relevancia
en el mercado tanto a nivel nacional, en la prestacion de servicio por lo tanto la
obtencion de informacion y resultados de esta empresa, seran Utiles para ser

tomados como referencia para cualquier estudio a nivel empresarial.

Ademas, esta investigacion es de suma importancia para la propia
empresa, porque evidenciara el nivel de aceptacion de imagen de la empresa
flores hermanos de la ciudad de Tacna por parte de los clientes, debido a qué es
uno de los objetivos de la empresa, y de qué manera puede estar relacionado con
el nivel de ventas que posee la empresa; con los resultados obtenidos, la empresa
podra tomar medidas de accion para mejorar, prevenir, tomar y/o mantener el

nivel deseado.

Finalmente, los resultados obtenidos también proporcionaran material de
consulta para futuras investigaciones no solo a nivel académico, sino también en

la mejora de la empresa.
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1.4. OBJETIVO

1.4.1.Objetivo General

Establecer la influencia de la imagen de marca en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2019

1.4.2.Objetivos Especificos

a) Determinar la influencia de la imagen percibida en la decision de compra

de pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2019

b) Determinar la influencia de la imagen real en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2019

c) Determinar la influencia de la imagen deseada en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2019
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES
2.1.1. Internacionales

e Valencia (2017) en su tesis denominada “Posicionamiento de marca y su
influencia en la decision de compra” para optar el titulo de magister en
mercadeo en la universidad de Manizales de Colombia.

Tiene como objetivo identificar como el posicionamiento de la marca influye
en la decision de compra del consumidor de ropa de marca de lujo en la
ciudad de Pereira.

Respecto a su metodologia la investigacion es cuantitativa, empleando el
método descriptivo, se decepcion6 como muestra de 625 personas con un
margen de error del 4%.

La conclusién de la investigacion es que los resultados muestran que mujeres
y hombres distinguen la ropa de marca de lujo a partir de ropa de la mas alta
calidad, y por lo tanto, estan dispuestos a pagar mas, aunque la mayoria de
los consumidores de este tipo de marcas coinciden en que las marcas de lujo
no conocen su fabricacion, o proceso de fabricacion.

e LoOpez (2018) en su investigacion denominada “ EI marketing social e imagen
de marca en el instituto de la vision en Montemorelos™ para optar el grado de
maestro en mercadotecnia.

Como objetivo determinar la relacion entre el marketing social y la imagen
de marca segun la percepcion de los pacientes del instituto de la vision en

Montemorelos, nuevo leén México.
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Como metodologia la investigacion fue de tipo transversal y correlacional.
La poblacion que se utilizo para este estudio estuvo conformada por los
pacientes del instituto de la vision, ubicado en Montemorelos, nuevo leon,
México. La muestra fue de 123 pacientes. Para la recoleccion de los datos, se
elabor6 un instrumento para marketing social con 14 items y una
confiabilidad de 0.869 para la imagen de marca, el instrumento tenia nueve

items y un alfa de Cronbach de 0.676.

La investigacion concluye que se encontré una relacion lineal positiva
aceptable y significativa en grado medio entre las variables marketing social
e imagen de marca percibido por los pacientes del instituto de la vision. Esto
indica que, si el instituto de la vision desarrolla marketing social en alto
grado, la imagen de su marca se veréa fortalecida en ese mismo nivel.
2.1.2.Nacionales

e Diaz (2019) en su investigacion denominada “ la relacion entre las estrategias
de fijacion de precio y la decision de compra en un supermercado en la ciudad
de Cajamarca en el afo 2018” para optar el titulo profesional de licenciado
en administracion y marketing en la universidad privada del norte.
Como objetivo principal es determinar la relacion entre las estrategias de
fijacion de precio y la decision de compra en un supermercado en la ciudad
de Cajamarca en el afio 2018.
Su metodologia utilizada, la investigacion es no experimental, transversal,
correlacional en un supermercado en la ciudad de Cajamarca, tomando como

muestra de 385 clientes externos.



15

La investigacion concluye que, existe una relacion directa entre la estrategia
de precios y la decision de compra, al utilizar el coeficiente de Pearson para
realizar la prueba de hipoétesis, se encuentra que existe una correlacion
positiva débil entre las variables de investigacion, lo que prueba este punto.
Bajo el supuesto de estrategia de precios, se observa que la estrategia con
mayor preferencia del cliente en el supermercado estudiado es el precio mas
bajo por dia, de igual forma la estrategia con menor preferencia es la
estrategia de precio psicologico, en cuanto a la correlacién entre las
dimensiones de la variable de estrategia de precios y la variable de decision
de compra, se observa que existe una correlacion positiva en todas las
dimensiones, lo que significa que la estrategia de precios es un factor
importante relacionado con la decision de compra.

Mamani (2018) en su tesis denominada “la relacién entre la imagen de marca
y la decision de compra del producto leche gloria nifios en las madres de
familia del nivel inicial de 3 a 5 afios del colegio san juan bautista de la Salle
del distrito S.J.L, 2018”.

El objetivo de la investigacion es determinar la relacién entre la imagen de
marca y la decision de compra del producto leche gloria nifios en las madres
de familia del nivel inicial de 3 a 5 afios del colegio san juan bautista de la
Salle del distrito S.J.L, 2018.

La investigacion tiene metodologia de enfoque cuantitativo de tipo
correlacional complementado con un disefio no experimental. La poblacion
seleccionada fueron madres de familia desde el primer grado 3 al grado 5 del
Colegio San Juan Bautista de la Salle. Se empleo un cuestionario de 20

preguntas, que cumplio con los criterios de validez y confiabilidad.
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La investigacion concluye que Los resultados fueron obtenidos
estadisticamente por el programa SPSS22, donde el chi cuadrado muestra una
significancia menor a 0.5, y se concluye que el andlisis de los datos de la
variable imagen de marca, tiene una relacion positiva (41,189) y significante
(0,001) con la segunda variable decisién de marca, segun las percepciones de
las madres de familia del nivel inicial del colegio San Juan Bautista de la
Salle, del distrito de S.J.L., 2018. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipétesis alterna.
2.1.3.Locales

e Padilla (2017) en su tesis denominada “la publicidad BTL y la imagen
corporativa de la empresa claro Peru en el distrito de Tacna, 2016 -2017” para
optar el titulo profesional de ingenieria comercial en la Universidad Privada
de Tacna.
Tiene como objetivo determinar si existe relacion entre la publicidad BTL y
la imagen corporativa de dicha empresa, para mejor el vinculo con los
consumidores y desarrollar la lealtad de la marca.
Respecto a su metodologia, la cual se selecciond una poblacion de madres de
nivel universitario de una muestra de investigacion de 128 clientes. Al final
del estudio, es posible realizar una verificacion estadistica mediante el
coeficiente de correlacion chi-cuadrado para comprobar que existe una
correlacion entre las variables publicitarias BTL y la imagen de Claro en
Tacna. El valor de P obtenido de 0,000 (menor que el nivel de significancia
de 0,05 o 5%) permite la confirmacién con un 95% de confianza “La

publicidad BTL esta relacionada con la Imagen Corporativa de la empresa
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CLARO del Distrito de Tacna, 2016-2017”, denegando la hipdtesis nula
(Ho).

Tamayo (2018) en su tesis denominada “Merchandising en la decision de
compra de los consumidores de la feria internacional lima de la ciudad de
Tacna,2017”

Cuyo objetivo es determinar la correlacion entre el Merchandising y la
decision de compra de los consumidores Feria Internacional Lima de la
ciudad de Tacna.

Respecto a su metodologia el tipo de investigacion es bésica, utilizando un
disefio descriptivo correlacional, una muestra de 23 puntos de venta y se
seleccionaron al azar 158 consumidores, se utiliza como herramienta para
evaluar las habilidades comerciales y como cuestionario para las decisiones
de compra la ficha de observaciéon, las dos herramientas han sido
comprobadas y se han realizado pruebas de confiabilidad mediante el método
alfa de Cronbach, obteniendo 0,81 y 0,857 puntos respectivamente..

La investigacion concluye que el resultado de decision de compra es el nivel
normal de 82,6% y la medida de la importancia del indice es de 2,58 puntos
para el informe de presentacion del lugar, 3,15 puntos para el precio, 3,56
puntos para el servicio y 3,46 puntos para el producto. Los resultados de
tecnologia de ventas muestran que el 78,3% de las personas utilizan
tecnologia insuficiente. El informe de anélisis de los indicadores muestra que
la puntuacion media de la tecnologia de gestion de espacios y exposiciones
es de 2,3 y la puntuacion media de tecnologia de promocion es de 1,57. La

prueba de hipotesis de la prueba de chi-cuadrado al nivel de significancia de
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0.05 y SPSS 22.0 reporta un valor de p = 0.001, es decir, p <0.05, por lo tanto,
rechazamos la hipotesis nula
En conclusion, se comprobd que los comerciantes no aplican técnicas
adecuadas de ventas y la decision de compra de los consumidores es baja,
también se comprobd que existe relacion significativa entre el Merchandising
y la decision de compra de los consumidores de la Feria internacional Lima
de la ciudad de Tacna, en el afio 2017.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1.Imagen de Marca

2.2.1.1. Definicion
Collao (2014) refiere que la marca es una experiencia del cliente es afectado
por imagenes y simbolos, como un nombre, un logotipo, un lema y una
personalidad. La forma como se percibe una marca va a depender de la
mentalidad del consumidor y de la manera de como procesa la informacion
acerca de la marca, agrupandola segin sus valores externos; pero

dependiendo de cada individuo, las opiniones pueden ser muy diversas.

Por otro lado, Gutiérrez (2010) aclara que la imagen es la primera impresion
que los usuarios y consumidores se llevan de una marca y de esa impresion
tendran una idea sobre la misma. Por eso es importante cuidarla por encima
de todo, pues la marca es el punto esencial para posicionarse y marcar la
diferencia en relacion con la competencia. Uno de los recursos que tienen las
organizaciones es la reputacion de la marca, la cual tiene un papel importante
en el proceso de eleccion del consumidor, en su predisposicion a pagar un
mayor precio por el producto y lo que aun es mas relevante, en su

compromiso o lealtad con la organizacion.
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También Sanna (2012) explica que, desde la vision del consumidor, la imagen
de marca es construida a traves de la opinion del consumidor, ya sea de
manera razonada o emocional; representa la percepcion de la marca que tiene
el consumidor hacia ella y puede originarse a partir de la experiencia directa
de los clientes o de la informacion obtenida en una oferta de alguna
organizacion. Es, por tanto, la representacion mental o percepcion de una

marca, un producto o un servicio.

Importancia

Peiro (2019) Debemos considerar que se debe valorar la imagen de marca y
otros conceptos de nuestra empresa. Quizas esto sea una cosa intangible
diferente a nuestros servicios o productos, pero al final estd muy relacionado,
porque si realizamos wuna investigacion a través de contenido,
posicionamiento y reconocimiento positivo de los usuarios, sera reconocido
por el publico, y seran reconocidos por el publico y lo que podemos atraerle.
Por lo tanto, elegiran nuestros productos o servicios antes que la competencia
en nuestra area de mercado, se menciona a continuacion las principales

razones para establecer una buena imagen de marca:

e Mas facilidad para llegar al publico: Al lograr obtener una imagen de
marca que es claramente aclamada, podremos captar la atencion del
publico y por lo tanto a distribuidores y capitalistas que inviertan en la
empresa.

e Diferenciarse de la competencia: Nuestra propia imagen logra ser
reconocida y gana confianza por si sola, esto podra hacer posible que los
clientes mas importantes optaran por comprarnos antes que a la

competencia.



2.2.13.

2.2.14.

20

e Precios mas altos: Al conocer como captar a los clientes objetivos y a la
vez logramos capar su interés, es posible que puedan obtener una imagen
mental positiva, esto ayuda que los precios sean mas altos ya que con su
eleccion ya puesta en nosotros, nuestros productos seran mejor vistos por

el publico.

Medicion de la Imagen de marca

Para Martinez (2005) se puede medir mediante un “analisis interno y externo
al consumidor, por medio de asociaciones internas como los atributos y
factores intangibles como la calidad, innovacion, o externas como el tipo de

cliente, precio. (p.45).

Ventajas de la imagen de marca
Segun Lépez (2016) La imagen de marca es uno de los componentes mas
importantes de la estrategia de marketing de cualquier empresa, por lo que

menciona algunas de las ventajas que aportara una buena imagen de marca.

a) Diferenciacion
e Logra que sea destacable y por lo tanto apoya a que exista una
diferenciacion entre nosotros y la competencia.
o Al confiar en la empresa, los consumidores no dudaran en decidirse a
comprar los productos y servicios.
b) Inversion en Marketing
¢ Inicialmente, el costo de realizar actividades de marketing para obtener

una buena imagen de marca puede ser elevado.
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« Al ocupar una posicion favorable en el mercado y es reconocido por los
consumidores, puede reducir gastos y facilitar el lanzamiento de nuevos
productos.

¢) Facilidad para llegar al publico y a los distribuidores

¢ Si se desconoce la insignia de la empresa, es mas dificil que confien en
ella.

e Si los distribuidores y consumidores tienen una buena imagen de
marca, creerdn en llevarla a la tienda y comprar sin dudar de su calidad.

d) Precios més altos que la competencia

e Al conseguir una buena imagen de marca nos diferenciard de la
competencia y aportard un valor agregado a nuestros productos
logrando la confianza de los consumidores en la empresa,
independientemente de que sean un poco mas caros que los productos

de la competencia.

2.2.1.5. Dimensiones

a) Imagen percibida
“Percepcion eterna de la marca por parte de los clientes, es decir como ven
a la marca desde afuera, medida mediante entrevistas de campo” (Lambin,
2008).
Indicador
e Entrevista de campo

b) Imagen real
Se encuentra “basada en un analisis interno junto con las debilidades y
fortalezas de las marcas identificadas desarrollado en la organizacion por

medio de una auditoria interna” (Lambin, 2008)
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Indicador
e Fortaleza y debilidades de la marca

¢ Imagen deseada
Es la percepcion del cliente o “segmento de mercado especifico de la
empresa hacia la marca y asi mismo es el resultado de una decision de
posicionamiento o identidad de la marca, medida a través de la Percepcion
del segmento del mercado especifico” (Lambin, 2008).
Indicador

e Percepcion del segmento del mercado especifico

2.2.2.Decision de compra

2.2.2.1. Definicién
Segun Salomdn (2008), define que la decision de compra es la accion o
comportamiento del consumidor que busca poder satisfacer sus necesidades

por medio del uso de bienes o servicios.

Por otro lado, Stanton (2004) dice que el proceso de la decision de compra se
da cuando existe una necesidad, en la que el individuo busca satisfacerse
mediante el consumo. Mayormente las personas buscan tener una razén en
las que las lleve directamente a la compra de algunos servicios o bienes, de
acuerdo con la intensidad que sus expectativas o deseos necesiten ser

cubiertas.

También Montilla (2008) nos dice “El consumidor es una persona u
organizacion que consume bienes o servicios, que los productores o
proveedores ponen a su disposicion y que decide demandar para satisfacer

algun tipo de necesidad en el mercado”.
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2.2.2.2. Modelos de decision de compra

En la investigacion de Tamayo (2018) menciona siete modelos de compra del

consumidor, lo cual los economistas sostenian que un consumidor totalmente

racional que toma decisiones basandose en calculos l6gicos y conscientes,

siempre comprara el bien que le ofrezca la mejor razén de costo-beneficio.

1)

2

3

4

6)

El primer modelo de Marshall hace referencia a los resultados de calculos
econdmicos Yy racionales en los que el consumidor intenta gastar su
dinero en bienes que le proporcionan utilidad en funcion de su gasto. En
este modelo, dice su teoria, cuanto menor sea el precio del producto,
mayores serén las ventas.

El segundo modelo de Pavlov se basa en la estimulacion del
comportamiento humano, estos modelos se basan en 4 conceptos reales,
a saber, impulso, pulsacién de teclas, reaccion y reaccion.

El tercer modelo es el modelo de Veblen, quien cree que el hombre es un
animal social, adaptado a su cultura, deseos y normas de
comportamiento, donde cultura hace referencia a grupos y familias.

El cuarto modelo es proporcionado por Sigmund Freud, que da a conocer
que todos tenemos energia, y esta se concibe para satisfacer directamente
las necesidades individuales, se mencionan ID, EGO y SUPERREGO.
El quinto modelo de o'shaughnessy, la idea principal es que los
consumidores no siempre son conscientes del deseo que los estimula a
recordar, o los consumidores pueden querer cosas que no necesitan 0 no
quieren.

El sexto modelo de Assael esta propuesto por Henry Assael, el cual es el

principio de la demanda, lo que inspira la voluntad de las personas para
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satisfacerla, los consumidores potenciales comienzan a lidiar con las
razones de la informacidn que buscan y reciben. Con él, evalUa la marca,
luego decide comprar y realiza una evaluacion posterior a la compra.

7) Finalmente, el modelo de Howard s un marco de referencia integral, que
intenta describir el comportamiento racional de los compradores en la

seleccion de marcas.

2.2.2.3. Proceso de decision de compra
el modelo de Kotler (2003) es el proceso de decision de compra, este proceso
es la etapa en la que el comprador decide comprar productos y servicios y se

define el proceso en cinco etapas:

1 Reconocimiento del problema: Conciencia de las necesidades, el
conocimiento del problema, incluida la percepcién de la diferenciaentre
la situacion ideal y la situacion real de la persona, es suficiente para tomar
decisiones.

2 Busqueda de informacién: Se denomina como valor de busqueda,
después de identificar el problema, los consumidores comienzan a buscar
informacion, que es la siguiente etapa del proceso de decisién de compra.
Primero, busca en su memoria su experiencia con productos o marcas, lo
que se denomina busqueda interna, esto puede ser suficiente para
productos de consumo frecuente.

3. Evaluacion de alternativas: Buscando evaluacion de valor, la etapa de
busqueda de informacion aclara el problema a los consumidores de las
siguientes formas: generando criterios para ser utilizados en las compras,
proporcionando marcas que puedan cumplir con estos criterios y

generando una percepcion de valor entre los consumidores. Estos
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estandares permiten establecer una marca que induce a la agregacion, es
decir, un subgrupo de marcas que los consumidores consideran
aceptables, entre todas las marcas que conocen en la categoria de
producto correspondiente.

4. Decision de compra: Luego de examinar las opciones para inducir la
agregacion, los consumidores casi pueden tomar una decision de compra.
Solo quedan dos aspectos por determinar: donde comprar y cuando. La
decision con qué proveedor comprar cubrird aspectos como las
condiciones de venta, la experiencia de compra con ese proveedor y la
politica de devolucién. A menudo evalla los atributos del producto ylas
caracteristicas del proveedor de la decision de compra al mismo tiempo.

5 Comportamiento post compra: Después de comprar el producto, los
consumidores lo comparan con sus expectativas y se sienten satisfechos
0 insatisfechos. Si no estan satisfechos, el comercializador debe
preguntar si el producto es de calidad inferior o las expectativas del
consumidor son demasiado altas. En el primer caso, es posible que sea
necesario cambiar el disefio del producto, mientras que, en el segundo
caso, el anuncio de la empresa o el discurso del vendedor pueden

exagerar las caracteristicas del producto.

2.2.2.4. Dimensiones
d ldentificacion de la necesidad
Segun Escamilla (2018) Los datos citada por HubSpot muestra este punto,
las necesidades del consumidor se entienden como aquellas que motivan
a los consumidores a adquirir productos o servicios, es decir, la demanda

es el motor de las decisiones de compra.
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Indicadores

e Funcionalidad de necesidades

e Estimulos Internos

e Estimulos Externos

Busqueda de informacion

Es una sucesion global en el que intervienen una serie de factores
interrelacionados, el propdsito de la busqueda y el tema de lainformacion
que debemos ubicar determinan el tipo de fuente de informacion que
debemos consultar, por lo que también se sigue la fuente de informacion.
(cientifica, 2019).

Indicadores

e Impulse de las necesidades

e Producto Satisfactorio

¢ Fuente de informacion

Evaluacion de alternativas

Hace referencia a la situacion de elegir entre otras dos cosas diferentes o
dos posibilidades de accién. Basicamente, la alternativa es elegir entre dos
0 mas preguntas, puedes elegir una 0 mas preguntas en base a las creencias
0 sugerencias personales de alguien, elegir una u otra, cuando se trata de
esto, serd la mejor opcion para completar el objetivo o completar el trabajo.
(Ucha, 2010).

Indicadores

o Actitudes hacia las diferentes marcas

e Evaluacion de alternativas

e Atributo
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d) Decision de compra

La toma de decisiones es una eleccién que se hace o se da frente a un
problema o situacién. Por lo general, tenemos maltiples opciones, pero
solo una decision, a elegir qué alternativas se convertira en el resultado de
un proceso que involucra a muchas personas y diversas situaciones
(Trader, 2010).

Indicadores

e Actitud de los demés

e Intuicién de compra

e Decisidn de compra

Decision de pos compra

La decision pos compra segun trader nos dice que cuando un cliente queda
satisfecho, el cliente vuelve con total confianza en adquirir el producto o
servicio (Trader, 2010).

Indicadores

¢ Rendimiento del producto

e Expectativas del consumidor

e Satisfaccion del cliente
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipétesis General

3.1.2.

La imagen de marca influye significativamente en la decisién de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna, 2019

Hipotesis Especificas

a) Laimagen percibida influye significativamente en la decision de compra

de pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna, 2019.

b) Laimagen real influye significativamente en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna, 2019.

c) Laimagen deseada influye significativamente en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacha, 2019.



3.2. VARIABLE E INDICADORES

3.2.1. Identificacién de variable 1

Imagen de Marca

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable imagen de marca
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Definicion Dimensiones Indicadores Esca_la_ Sie
medicion
Gutiérrez (2010) aclara que laimagen es
la primera impresion que los usuarios y  Imagen percibida Entrevistas de campo Ordinal
consumidores se llevan de una marca y
de esa impresion tendran una idea sobre
la misma. Por eso es importante cuidarla Fortalezas y debilidades de la .
. Imagen real Ordinal
por encima de todo, pues la marca es el marca
punto esencial para posicionarse Yy
marcar la diferencia en relacion con la Percepcion del segmento del .
. Imagen deseada o Ordinal
competencia. mercado especifico
Nota: Elaboracién propia
3.2.2. ldentificacion de Variable 2
Decisién de compra
Tabla 2
Operacionalizacién de la variable decision de compra
Definicién Dimensiones Indicadores Esca_la_ge
medicion
Segin Salomén (2008), Identificacién de la Funcionalidad de necesidades
define que la decision de necesidad Estimulos Internas ordinal
- 1 i
compra como la accién o Estimulos Externas
comportamiento del Busqueda de Impulse de las necesidades .
consumidor que  busca informacion Producto satisfactorio Ordinal
necesidades por medio del Evaluacion de Actitudes hacia las diferentes
uso de bienes o servicios. alternativas marcas Ordinal
Evaluacion de alternativas
Atributo
Decision de compra Actitud de los demés
Intu!c_lc,)n de compra Ordinal
N Decision de compra
Decisién post compra Rendimiento del producto
Expectativas del consumidor Ordinal

Satisfaccion del cliente

Nota: Elaboracién propia
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TIPO DE INVESTIGACION

Es de tipo basica o pura, para Naupas, et al (2013) menciona que es “porque en
efecto no esta interesada por un objetivo cremastico, su motivacion es la simple
curiosidad, el inmenso gozo de descubrir nuevos conocimientos” (p.91).
También Hernandez, et al (2003) menciona que es de ““ enfoque cuantitativo el
cual se plantea hipdtesis de estudio, la recoleccion de datos es mediante un
cuestionario de preguntas cerradas y las hipétesis se contrastan con métodos

estadisticos”.

DISENO DE LA INVESTIGACION

Naupas, et al (2013) el disefio de investigacion es un plan, que determina que
variables van a ser estudiadas, como deben ser controladas, manipuladas,
observadas y medidas; también indica cuantas observaciones debera realizarse y
medirse y cuando (p.329).

En el presente estudio, el disefio de investigacion es no experimental, las variables
no seran manipuladas ni controladas, se limitara a observar los hechos tal y como
ocurren en su ambiente natural, de corte transversal ya que los datos se

recolectaran en un solo momento, y en un tiempo Unico es decir en el afio 2019.

NIVEL DE INVESTIGACION

Es explicativo ya que se encarga de investigar el porqué de los hechos mediante
la relacion de causa — efecto.“los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de
la determinacion de las causas, como de los efectos, mediante la prueba de

hipotesis” (Arias, 2012).
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3.6. AMBITO DE LA INVESTIGACION
Los instrumentos utilizados en la investigacion se aplicaron en totalidad a los

clientes de la empresa flores hermanos Tacnha, 2019.

3.7. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.7.1. Poblacion
La poblacion de estudio esta compuesta por todas las personas mayores de 18
afios, al no tener un dato exacto, entonces se considera una poblacion

desconocida o infinita.

3.7.2. Muestra
Se aplico la férmula para hallar el tamafio de muestra para una poblacion infinita
la cual no pudimos saber cuantos clientes tiene la empresa Flores Hermanos es
por ello que se aplico esta muestra, el cual nos dio como resultado 384 personas
con una margen de error del 5% y un nivel de confianza de 95%.
Nivel de confianza al 95% su valor Z es de 1.96

n= Z"2*p*q
B2

Z= Parametro estadistico que depende el nivel de confianza (1.96)
P = Probabilidad de que ocurra el evento estudiando (50%)

q = (1-p) probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50%)
e = Error de estimacion maximo aceptado (5%)

n = Tamano de muestra encontrado 384.16

1. La probabilidad de que ocurra el evento estudiado no lo sabemos entonces se
asume con un 50% y se le debe otorgar la misma cantidad de que no ocurra

el evento con un 50%.
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2. Se esta trabajando con un margen de error del 5% para determinar la muestra
de esta poblacidn desconocida.

3. Se trabajo el nivel de confianza al 95 % y su nivel Z es de 1.96.

4. Al calcular todos estos datos segun la formula nos da 384. 16, pero como se

esta trabajando con personas se redondea a 384.

3.8. CRITERIOS DE SELECCION
3.8.1. Criterios de inclusién
El criterio de inclusién de la investigacién fue dirigido a todos los clientes

mayores de 18 afios de la empresa flores hermanos Tacna, 2019.

3.8.2. Criterios de exclusién
El criterio de exclusion de la investigacion no se aplico a los clientes menores

de 18 afio de la empresa flores hermanos Tacna, 2019.

3.9. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.9.1. Técnica
La técnica de recoleccion de datos elegida para la investigacion fue la encuesta
ya que se ha determinado que es de mayor utilidad, también porque la
informacion fue maés sencilla de recolectar y ademas no requerimos de mucha

inversion de recursos.

3.9.2. Instrumento
El instrumento de recoleccion de datos parala investigacion fue el cuestionario,

ha sido creado en base a teorias recopiladas para la investigacion.
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VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Se utilizo para esta investigacion el instrumento de imagen de marca validado
por Amasifuen (2018). Y el instrumento de decision de compra validado por
Leandro (2018) realizados en su investigacion, por otro lado, se volvio a validar
el contenido por el criterio de 3 juicios de expertos con tienen una experiencia
mayor a 5 afos relacionados al tema de estudio, También se volvié a medir el

grado de confiabilidad de alfa de Cronbach.

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de andlisis de datos para la investigacion se realiz6 por medio
del software estadistico IBM SPSS Statistics y la prueba estadistica para los
datos fue la de regresion lineal simple.

Segun el teorema de limite central de probabilidad y estadistica, refiere que
cuando se presenta una muestra superior a 50, la distribucion de la media puede
ser aproximadamente normal, es por ello que podemos utilizar regresion lineal

simple.



CAPITULO IV

RESULTADOS

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

4.1.1. Validacién

Se utilizé para esta investigacion el instrumento de imagen de marca validado por

Amasifuen (2018). Y el instrumento de decisién de compra validado por Leandro
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(2018) realizados en su investigacion, por otro lado, se volvio a validar el

contenido por el criterio de 3 juicios de expertos con una experiencia mayor a 5

afios relacionados al tema de estudio.

Tabla 3

Validacion de juicio de expertos

N° Grado de Estudio Experto Opinién
Experto 1 Magister Marquez tirado, Samuel Favorable
Experto 2 Magister Yauri Kacyacuri, Shirley  Favorable
Experto 3 Magister Pinto Galdos, Angela Favorable

Nota: Elaboracién propia en Excel

4.1.2. Confiabilidad

Para medir el grado de confiabilidad del cuestionario se utilizé el software

estadistico SPSS v.25 en donde se calculd el analisis de confiabilidad Alfa de

Cronbach, se tomd en cuenta la muestra de 384 clientes, donde se confirmé la

consistencia positiva del cuestionario y no fue necesario eliminar items ni

modificar alguno.



Tabla 4

Interpretacion de rangos de confiabilidad

Rango Confiabilidad
0.81 - 1.00 Muy Alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja
0.00-0.20 Muy Baja

Nota: Adaptado de Palella y Martins (2012).

Tabla 5

Confiabilidad de alfa de Cronbach para la imagen de marca y dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos  Confiabilidad

Imagen de marca
Imagen percibida
Imagen real
Imagen deseada

0.862 10 Muy alta
0.677 3 Alta
0.706 3 Alta
0.704 4 Alta

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25 y Excel
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Interpretacion: En la tabla 5 muestra un Alfa de Cronbach general 0,862

estableciendo una confiabilidad muy alta teniendo en cuenta 10 items, también se

muestra las siguientes dimensiones con un rango de confiabilidad mayor a 0.65

considerando una consistencia alta, cabe resaltar que los rangos fueron sacaros del

cuadro de referencia de los autores Palella y Martins (2012), en donde no fue

necesario hacer ajuste alguno.
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Tabla 6

Confiabilidad de alfa de Cronbach para la decision de compra y dimensiones

N de
Alfa de Cronbach  elementos Confiabilidad

Decision de compra 0.932 15 Muy alta
Identificacién de la necesidad 0.733 3 Alta
Busqueda de informacion 0.840 3 Muy alta
Evaluacion de alternativa 0.593 3 Media
Decision de compra 0.701 3 Alta
Decisién de post compra 0.816 3 Muy alta

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25 y Excel

Interpretacion: En la tabla 6 muestra un Alfa de Cronbach general 0,932
estableciendo una confiabilidad muy alta teniendo en cuenta 15 items, también se
muestra las siguientes dimensiones identificacion de la necesidad y decision de
compra con un alfa de Cronbach mayor a 0.70 considerando alta la consistencia,
las dimension bdsqueda de informacion y decision de post compra con un alfade
Cronbach mayor a 0.80 considerando una consistencia muy alta y para la
dimension evaluacion de alternativa un alfa de Cronbach de 0.593 obteniendo una
consistencia media, cabe resaltar que los rangos fueron sacaros del cuadro de
referencia de los autores Palella y Martins (2012), en donde no fue necesario hacer

ajuste alguno.
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4.2. TRATAMIENTO ESTADISTICO
4.2.1. Resultados
Para el analisis de datos se utilizd la estadistica descriptiva representada en tablas

de frecuencia acompafadas de interpretaciones.

Para introducir todos los datos recolectados se utiliz6 el programa estadistico

SPSS statistics 25 y Excel.

4.2.1.1. Anédlisis por variable y sus dimensiones
Variable imagen de marca

Tabla 7

Analisis de la variable imagen de marca

Frecuencia Porcentaje
Malo 41 10.7%
Regular 255 66.4%
Bueno 88 22.9%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 7, se observa que 255 clientes que representan el
66.4% de la muestra consideran regular la imagen de marca, 88 clientes que
representan el 22.9% consideran buena la imagen de marca y 41 clientes que
representan el 10.7% consideran mala la imagen de marca de la empresa Flores
Hermanos.

Tabla 8

Analisis de la dimension imagen percibida

Frecuencia  Porcentaje

Malo 28 7.3%
Regular 181 47.1%
Bueno 175 45.6%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25
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Interpretacion: En la tabla 8, se observa que 181 clientes que representan el
47.1% consideran regular la imagen percibida, 175 clientes que representan el
45.6% consideran buena la imagen percibida y 28 clientes que representan el
7.3% consideran mala la imagen percibida de la empresa Flores Hermanos.

Tabla 9

Analisis de la dimension imagen real

Frecuencia  Porcentaje

Malo 33 8.6%
Regular 208 54.2%
Bueno 143 37.2%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 9, se observa que 208 clientes que representan el
54.2% de la muestra consideran regular la imagen real, 143 clientes que
representan el 37.2% consideran buena la imagen real, 33 clientes que
representan el 8.6% consideran mala la imagen real de la empresa Flores
Hermanos.

Tabla 10

Analisis de la dimension imagen deseada

Frecuencia Porcentaje

Malo 26 6.8%
Regular 198 51.6%
Bueno 160 41.7%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 10, se observa que 198 clientes que representan el
51.6 % de la muestra consideran regular la imagen deseada, 160 clientes que
representan el 41.7% consideran buena la imagen deseada y 26 clientes que
representan el 6.8% consideran mala la imagen deseada de la empresa Flores

Hermanos.
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Variable decision de compra

Tabla 11

Analisis de la variable decisién de compra

Frecuencia Porcentaje

Malo 19 4.9%
Regular 128 33.3%
Bueno 237 61.7%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 11, se observa que 237 clientes que representanel
61.7% de la muestra consideran buena la decision de compra de los pasajes,
128 clientes que representan el 33.3% consideran regular la decision de compra
de pasajes y 19 clientes que representan el 4.9% consideran mala la decision
de compra de pasajes de la empresa Flores Hermanos.

Tabla 12

Andalisis de la dimension identificacion de la necesidad

Frecuencia Porcentaje

Malo 49 12.8%
Regular 199 51.8%
Bueno 136 35.4%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 12, se observa que 199 clientes que representanel
51.8% de la muestra consideran regular la identificacion de la necesidad por
adquirir un pasaje, 136 clientes que representan el 35.4% de la muestra
consideran buena la identificacién de la necesidad por adquirir un pasaje y 49
clientes que representan el 12.8% de la muestra consideran mala la
identificacion de la necesidad de adquirir un pasaje de la empresa Flores

Hermanos.
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Tabla 13

Analisis de la dimension busqueda de informacién

Frecuencia Porcentaje

Malo 36 9.4%
Regular 133 34.6%
Bueno 215 56%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 13, se observa que 215 clientes que representanel
56% de la muestra consideran buena la busqueda de informacién, 133 clientes
que representan el 34.6% la muestra considera regular la blsqueda de
informacion y 36 clientes que representan el 9.4% de la muestra consideran
mala la busqueda de informacidn sobre los pasajes de la empresa Flores
Hermanos.

Tabla 14

Andalisis de la dimension evaluacién de alternativa

Frecuencia Porcentaje

Malo 25 6.5%
Regular 157 40.9%
Bueno 202 52.6%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 14, se observa que 202 clientes que representan el
52.6 % de la muestra consideran buena la evaluacion de alternativa sobre donde
comprar pasajes, 157 clientes que representan el 40.9 % de la muestra
consideran regular la evaluacién de alternativas de donde comprar pasajes, 25
clientes que representan el 6.5 % de la muestra consideran mala la evaluacién

de alternativas sobre dénde comprar pasajes.
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Tabla 15

Analisis de la dimension decision de compra

Frecuencia Porcentaje

Malo 42 10.9%
Regular 176 45.8%
Bueno 166 43.2%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 15, se observa que 176 clientes que representanel
45.8% de la muestra consideran regular la decision de compra, 166 clientes que
representan el 43.2% de la muestra consideran buena la decision de la compra
y 42 clientes que representan el 10.9% de la muestra consideran mala la

decision de compra de la empresa Flores Hermanos.

Tabla 16

Analisis de la dimensién decision post compra

Frecuencia Porcentaje

Malo 46 12%
Regular 182 47.4%
Bueno 156 40.6%
Total 384 100%

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 16, se observa que 182 clientes que representanel
47.4% de la muestra consideran regular la decision post compra, 156 clientes
que representan el 4.6% de la muestra consideran buena la decision post
compra 'y 46 clientes que representan el 12% de la muestra consideran mala la

decision post compra de la empresa Flores Hermanos.
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La prueba de normalidad determina si lo datos siguen 0 no una distribucion

normal

Ho: Sig. > 0.05: Los datos siguen de una distribucion normal

H1: Sig. < 0.05: Los datos no siguen de una distribucion normal

Prueba de Kolmogorov Smirnov de la variable imagen de marcay

dimensiones

Tabla 17

Kolmogorov Smirnov de imagen de marca y dimensiones

Imagen

de Imagen Imagen Imagen

marca percibida real deseada
N 384 384 384 384
Parametros normales®? Media 34.9063 10.7188 10.4036 13.7839
Desv. Desviacion 6.02705 2.00757 2.30588 2.57375
Maéximas diferencias Absoluto 0.090 0.194 0.128 0.151
extremas Positivo 0.090 0.142 0.119 0.132
Negativo -0.087 -0.194 -0.128 -0.151
Estadistico de prueba 0.090 0.194 0.128 0.151
Sig. asintotica(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 17 de la prueba de Kolmogorov - sminov muestra

que la variable imagen de marca y sus dimensiones cuentan con un (Sig.)

menor a =0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna,

que indica que los datos no siguen una distribucién normal.

Ho: Sig. > 0.05: Los datos siguen una distribucion normal

H1: Sig. < 0.05: Los datos no siguen de una distribucion normal
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Decision  Identificacion Busqueda  Evaluacion  Decision Decision
de de la de de de de post
compra necesidad informacion  alternativa compra compra
N 384 384 384 384 384 384
Parametros Media 52.9948 10.2813 10.9036 11.0755 10.4427 10.2917
b
normales Desv. 9.51815 2.25503 2.27338 1.93417  2.24175  2.30299
Desviacion
Méaximas Absoluto 0.117 0.190 0.245 0.227 0.189 0.177
diferencias  pygitiyo 0.098 0.153 0.159 0.215 0.132 0.146
extremas
Negativo -0.117 -0.190 -0.245 -0.227 -0.189 -0.177
Estadistico de prueba 0.117 0.190 0.245 0.227 0.189 0.177
Sig. asintotica(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 18 de la prueba de Kolmogorov - sminov muestra

que la variable decision de compra y sus dimensiones cuentan con un (Sig.)

menor a =0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna,

que indica que los datos no siguen una distribucion normal.

Ho: Sig. > 0.05: Los datos siguen una distribucion normal

H1: Sig. < 0.05: Los datos no siguen de una distribucion normal

4.2.1.4. Contrastacion de hipotesis

Contrastacion de hipotesis general y especificas de la investigacion.

Hipotesis general

Ho: La imagen de marca no influye significativamente en la decision de compra

de pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2109.

Ha: La imagen de marca influye significativamente en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2109.
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Tabla 19
Resumen del modelo
R
R cuadrado
R cuadrado ajustado
,831° 0.691 0.690

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 19, se observa un coeficiente de correlacion R=
0.831 que nos dice que hay una alta relacién entre las variables, y un coeficiente
de determinacion R2 = 0.691 es decir un 69.1% de la variable decision de

compra es explicada por la variable imagen de marca.

Tabla 20
ANOVA

Suma de Media

cuadrados Gl  cuadratica F Sig.
Regresion  23981.090 1 23981.090 854.797 ,000°
Residuo 10716.900 382 28.055
Total 34697.990 383

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 20 de ANOVA nos informa un nivel de significancia
de 0.000 siendo menor a 0.05, rechazando la hipétesis nula y aceptando la
hipétesis alterna, que existe una influencia significativa entre la variable imagen

de marca y la decisién de compra.

Tabla 21

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
Desv.
B Error Beta
(Constante) 7.167 1.591 4506 0.000
Imagen de 1.313 0.045 0.831 29.237 0.000

marca

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 21 de coeficiente de la variable imagen de marca y

decision de compra nos muestra un o = 7.167; que es el punto de interseccion
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de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente de
regresion lineal B1 = 1.313 que indica el nimero de unidades que aumentara la
variable decision de compra por cada unidad que aumente la variable imagen de
marca, la tabla también indica un P valor de 0.000 siendo menor a 0.05

obteniendo una influencia significativa.

Hipotesis Especifica 1

Ho: La imagen percibida no influye significativamente en la decision de compra

de pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2019.

Ha: La imagen percibida influye significativamente en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2019.

Tabla 22

Resumen del modelo

R
R cuadrado
R cuadrado ajustado
,6612 0.437 0.436

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 22, se observa un coeficiente de correlacion R=
0.661 que nos dice que hay una alta relacién entre las variables, y un coeficiente
de determinacion R2 = 0.437 es decir un 43.7% de la variable decision de
compra es explicada por la dimension imagen percibida.

Tabla 23
ANOVA

Suma de Media
cuadrados Gl  cuadrética F Sig.

Regresion  15165.910 1 15165.910 296.608 ,000°
Residuo 19532.080 382 51.131

Total 34697.990 383

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25
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Interpretacion: La tabla 23 de ANOVA nos informa un nivel de significancia
de 0.000 siendo menor a 0.05, rechazando la hipdtesis nula y aceptando la
hipdtesis alterna, que existe una influencia significativa entre la dimension

imagen percibida y la decision de compra.

Tabla 24

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
Desv.
B Error Beta
(Constante) 19.397 1.985 9.774 0.000
Imagen 3.134 0.182 0.661 17.222 0.000

percibida
Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 24 de coeficiente de la dimension imagen percibida
con la decision de compra nos muestra un fo = 19.397; que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, v el
coeficiente de regresion lineal 1 = 3.134 que indica el numero de unidades
que aumentara la variable decision de compra por cada unidad que aumente la
dimension imagen percibida percibido por los clientes, la tabla también indica
un P valor de 0.000 siendo menor a 0.05 obteniendo una influencia

significativa.

Hipotesis Especifica 2

Ho: La imagen real no influye significativamente en la decisién de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2109.

Ha: La imagen real influye significativamente en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2109.
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Tabla 25

Resumen del modelo

R
R cuadrado
R cuadrado ajustado
,695? 0.483 0.482

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: En la tabla 25, se observa un coeficiente de correlacién R=
0.695 que nos dice que hay una alta relacion entre las variables, y un coeficiente
de determinacion R2 = 0.483 es decir un 48.3% de la variable decision de

compra es explicada por la dimension imagen real.

Tabla 26

ANOVA

Suma de Media
cuadrados Gl  cuadratica F Sig.

Regresion  16763.805 1 16763.805 357.071 ,000°
Residuo 17934.185 382 46.948
Total 34697.990 383

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 26 de ANOVA nos informa un nivel de significancia
de 0.000 siendo menor a 0.05, rechazando la hipétesis nula y aceptando la
hipotesis alterna, que existe una influencia significativa entre la dimension

imagen real y la decision de compra.

Tabla 27

Coeficientes
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Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
Desv.
B Error Beta
(Constante) 23.145 1.618 14.306 0.000
Imagen 2.869 0.152 0.695 18.896 0.000

real
Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 27 de coeficiente de la dimensién fiabilidad con la
satisfaccion del cliente nos muestra un Pfo = 23.145; que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el
coeficiente de regresion lineal B1 = 2.869 que indica el nimero de unidades
que aumentara la variable decisién de compra por cada unidad que aumente la
dimension imagen real percibido por los clientes, la tabla también indica un P

valor de 0.000 siendo menor a 0.05 obteniendo una influencia significativa.

Hipotesis Especifica 3

Ho: La imagen deseada no influye significativamente en la decision de compra

de pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,21009.

Ha: La imagen deseada influye significativamente en la decision de compra de

pasajes de la empresa flores hermanos, Tacna,2109.

Tabla 28

Resumen del modelo

R
R cuadrado
R cuadrado ajustado
,808? 0.653 0.653

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25
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Interpretacion: En la tabla 28, se observa un coeficiente de correlacién R=
0.684 que nos dice que hay una alta relacion entre las variables, y un coeficiente
de determinacion R2 = 0.467 es decir un 46.7% de la variable decision de

compra es explicada por la dimension imagen deseada.

Tabla 29

ANOVA

Suma de Media
cuadrados Gl  cuadratica F Sig.

Regresion  22674.146 1 22674.146 720.362 ,000°
Residuo 12023.843 382 31.476
Total 34697.990 383

Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 29 de ANOVA nos informa un nivel de significancia
de 0.000 siendo menor a 0.05, rechazando la hipétesis nula y aceptando la
hipédtesis alterna, que existe una influencia significativa entre la dimension

imagen deseada y la decision de compra.

Tabla 30

Coeficientes
Coeficientes

no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
Desv.
B Error Beta
(Constante) 11.788 1.562 7.548 0.000
Imagen 2990 0.111 0.808  26.840 0.000

deseada
Nota: Elaborado en el programa SPSS v.25

Interpretacion: La tabla 30 de coeficiente de la dimensién capacidad de
respuesta con la satisfaccion del cliente nos muestra un fo = 11.788; que es el
punto de interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas,

y el coeficiente de regresion lineal B1 =2.990 que indica el nimero de unidades
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que aumentara la variable decision de compra por cada unidad que aumente la
dimension imagen deseada percibido por los clientes, la tabla también indica
un P valor de 0.000 siendo menor a 0.05 obteniendo una influencia

significativa.

CONCLUSIONES

Primera: Se establecié que la imagen de marca influye significativamente en la
decision de compra de los clientes de la empresa Flores Hermanos de la ciudad de
Tacna, se evidencio que ambas variables se relacionan altamente en un 0.831 también
se evidencio un coeficiente de determinacion que nos dice que la empresa solo invierte
un 69.1% en la imagen de su marca para una buena decisién de compra por parte de

sus clientes en la decision de compra de pasajes en la empresa Flores Hermanos.

Segunda: Se determind que la imagen percibida influye significativamente en la
decision de compra, obteniendo un grado de relacion alta de 0.661 y un coeficiente de
determinacion que los clientes solo perciben un 43.7% de la imagen sobre la decision

de compra de los clientes de la empresa Flores Hermanos.

Tercera: Se determind que la imagen real tiene una influencia significativa en la
decision de compra, evidenciando que ambas variables se relacionan altamente en un
0.695 y que la empresa solo invierte un 48.3% en la imagen real que hace que los
clientes puedan tomar una decision al comprar los pasajes de la empresa Flores

Hermanos.

Cuarta: Se determind que la imagen deseada tiene una influencia significativa en la
decision de compra, evidenciando que ambas variables se relacionan altamente en un

0.808 también se determind que la empresa solo invierte un 65.3% en la imagen
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deseado que percibe los clientes al tomar la decision de compra de la empresa Flores

Hermanos.

SUGERENCIAS

Primera: Se sugiere que la imagen de marca que tiene la empresa ante la poblacion
Tacnefia cambie de una forma que puedan los mismos clientes expresar su comodidad
con esta empresa, esto se puede lograr creando relaciones de una calidad de servicio
en la atencion al cliente y cumpliendo con las expectativas de los clientes donde se

sientan satisfechos al recibir algin servicio de la empresa Flores Hermanos.

Segunda: Se sugiere mejorar la imagen que perciben los clientes de la empresa, esto
se puede lograr creando landing page en donde los clientes puedan acceder a la compra

rapida de pasajes.

Tercera: Se sugiere mejorar las debilidades de la marca identificadas por la empresa
mediante el desarrollo de una auditoria interna que puede ser mensual o trimestral del

area de atencion al cliente.

Cuarta: Se sugiere que la marca percibida por el segmento del mercado especifico se
mejore creando soluciones como una mejorar en el branding de la empresa, dentro de
ellas promociones en los pasajes, amabilidad por los trabajadores que ayuden a generar

una buena imagen percibida por los clientes tacnefios.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION Y
MUESTRA
Problema General Objetivo General Hipdtesis General: Variable independiente: Tipo de investigacion Poblacién

¢Como influye la imagen de marcaen la
decisién de compra de pasajes de la
empresa flores hermanos, Tacna,2019?
Problemas especificos

¢Como influye la imagen percibidaen la
decision de compra de pasajes de la
empresa flores hermanos, Tacna,2019?
¢Cémo influye la imagen real en la
decisién de compra de pasajes de la
empresa flores hermanos, Tacna,2019?
¢Cémo influye la imagen deseada en la
decisién de compra de pasajes de la
empresa flores hermanos, Tacna,2019?

Determinar la influencia de la imagen de

marca en la decision de compra de pasajes de

la empresa flores hermanos, Tacna,2019
Objetivos Especificos
Determinar la influencia de la imagen

percibida en la decision de compra de pasajes
de la empresa flores hermanos, Tacna,2019
Determinar la influencia de la imagen real en

la decisién de compra de pasajes de la
empresa flores hermanos, Tacna,2019
Determinar la influencia de la imagen

deseada en la decision de compra de pasajes
de la empresa flores hermanos, Tacna,2019

La imagen de marca influye
significativamente en la decision de
compra de pasajes de la empresa flores
hermanos, Tacna,2019.

Hipotesis secundarias

La imagen percibida influye
significativamente en la decision de
compra de pasajes de la empresa flores
hermanos, Tacna,2019.

La imagen real influye
significativamente en la decisién de
compra de pasajes de la empresa flores
hermanos, Tacna,2019.

La imagen deseada influye
significativamente en la decision de
compra de pasajes de la empresa flores
hermanos, Tacna,2019.

Imagen de marca
Dimensiones:
Imagen percibida

Imagen real
Imagen deseada

Variable
Dependiente:
Decision de compra

Dimensiones:

Identificacion de la necesidad

Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativa
Decision de compra

Decision de post compra

El tipo de investigacion es cuantitativa
debido a que el desarrollo de la
investigacion requiere del analisis e
implementacion  de  las  teorias
previamente desarrolladas en el marco
tedrico, que servird como base para la
elaboracion  de  instrumentos  de
recoleccion de informacion y realizar un
contraste entre la teoria y la realidad.
Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es transversal
no experimental debido a que durante el
desarrollo de la investigacion no se
realizara manipulacion ni modificacion
alguna de las condiciones o
caracteristicas del objeto de estudios,
respetando en todo momento el contexto
en el que se presenta.

Nivel de Investigacion

El nivel de Investigacién es Causal o
explicativo a ello se debe a que el estudio
se determinara como se relaciona la
variable imagen de marca con la variable
decision de compra

Instrumentos

Para la variable independiente:
Cuestionario 1

Para la variable dependiente:
Cuestionario 2

La  poblacion  esta
constituida por todos los
clientes de la empresa
flores hermanos Ya que
es una poblacioén infinita.

Muestra

Con una muestra de 384

Nota: Elaboracion propia



INSTRUCCIONES:

El presente cuestionario tiene como finalidad recoger informacion veraz sobre la imagen de

INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA IMAGEN DE MARCA
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marca. Es por ello, que usted debera responder con un aspa (x) en la alternativa que considere

pertinente:
N 1 2 3 4 5
LEYENDA Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
1 2 3 4

¢Se siente satisfecho por la imagen percibida de la empresa flores

1 |hermanos?
> | ¢Como califica usted la imagen que perciben los demas acerca de
la empresa flores hermanos?
¢Como califica usted las opiniones de terceros sobre la empresa
3 | flores hermanos?
¢Como calificaria la imagen de la empresa flores hermanos en
4 | comparacion a la competencia?
¢Como calificaria usted la atencion que tiene el personal de la
5 |empresa flores hermanos?
¢Como calificaria la imagen que brinda la empresa flores
6 | hermanos ante la sociedad?
¢Cdémo califica usted a la empresa flores hermanos frente a otras
7 | empresas de transporte de la competencia?
¢Como califica usted la tarifa que tiene la empresa flores
8 | hermanos?
¢Como considera usted la opinion que tiene el mercado de la
9 |empresa flores hermanos?

10

¢Como califica usted los diversos servicios que brinda la empresa
flores hermanos?




CUESTIONARIO PARA MEDIR LA DECISION DE COMPRA

INSTRUCCIONES:
El presente cuestionario tiene como finalidad recoger informacion veraz sobre la decision de

compra. Es por ello, que usted debera responder con un aspa (x) en la alternativa que considere

pertinente:
N 1 2 3 4 5
LEYENDA Nunca Casi nunca A veces Casi siempre | Siempre
1 2 3 4

Considera usted que la empresa flores hermanos ha cumplido con

1 .
sus expectativas
Esta conforme con los servicios ofrecidos son acorde a su
2 | Necesidad
Es consiente que al comprar un pasaje de la empresa flores
3 | hermanos se adapta a su necesidad esperada.
4 | Esta de acuerdo que al adquirir un pasaje de la empresa flores
hermanos influye la familia a la hora de compra.
5 | Usted realiza su compra acorde a su necesidad
6 |Parair de frente a comprar un pasaje de la empresa ha recopilado
informacion de este.
La informacién que ofrece los trabajadores sobre los pasajes es de
7 | forma adecuada
g |Estaconsiente de haber evaluado las distintas empresas en el
mercado para asi posterior mente adquirir el pasaje.
Usted ha realizado alternativas al comprar un pasaje en la empresa
9 |flores hermanos.
Usted ha realizado compras de productos, pero antes las ha
10 |comparado para asi decirse cual comprar.
Usted ha percibido una buena calidad de servicio de la empresa
11 |flores hermanos.
12 | Al decidir comprar un pasaje va acuerdo a su necesidad econémica
13 | Si el servicio adquirido es bueno y de calidad; volveria a viajar
en la empresa flores hermanos
14 . . . ..
Ha quedado (a) satisfactoriamente complacida con el servicio
15 |Hasido de satisfaccion los servicios de la empresa flores

hermanos para sus necesidades.




VALIDACION DE EXPERTOS

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nomibres dol informente (Expeno): Mirquez Tiedo, Samuel
1.2, Grado Acadérmco: Mba

1.3 Profesita: Ingenikero Comercal

1 4. lestitoeido doade ives: Urivervidad Privads de Tacos

1.5, Cargo que desermpefia: Docente

1 VA H
INDICADORES DE CRITERIOS 5
EVALUACION DEL H 3 23
INSTRUMENTO | Sobre los items def Instrumento < 3 5 - z
1. CLARIDAD Esths  formuledos  con leagusie )
apropiado que facilit sa compecesiia 'S'
2.OBJETIVIDAD | Estin  expresados  en  conductis s
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Exisie una organizacin logica on kos L
contenkdos y refacitn con fa feoria X
4, COHERENCIA | Existe relacion O los comtenidos <o los \
indicadores de s yirigble X
5. PERTINENCIA Las categorias de respucstas y sus .
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de :
ileems peesentados en el instrumento K
SUMATORIA PARCIAL ™
SUMATORIA TOTAL 20
1. RESULTADOS DE LA VALIDACION:
3.1, Veloescion sotal ceantitativa:
32.  Opinién: Favorable () No Faversdle () Debe mejorar{ )

33, Sugerencias y'o Observaciones:
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DE TACNA

Facultad de Ciencias
Empresariales

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1, Agelicios y nombtres del niormante (Expeno) Shirley Karol Yaur Kacyacur
r2 X

13 de

14 Instex = L Prin de Tacne

1.5 Cargoqu

150 del (= -

1.7. Actor ded Nicot Saas

18Pr o= <

" VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS §

EVALUACION DEL
INSTRUM|

o Muy
Malo
o/ Malo

w, Regular

Wy
Bueno

I
|
|
i =
ENTO Sobre los itesas ded insty t = 5
i
1. CLARIDAD Estin 3 ©on x
iy s 7 . =
2. OBJETIVIDAD Estin = - = x N
obtservables, seedities

3. CONSISTENCIA Existe una organizacidn logica em los
comenidos y relacitn con Ia teocks

4. COMERENCIA Existe relncits de los s con los
indEcadores de Ix variable

A FERTINENCIA Las categorias S sespOcsias v s |
apropiados

valores son
6. SUFICIENCIA Son suficicniss Is canticked y caliadnd de x
enel i

items

SUMATORIA PARCIAL

*

SUMATORIA TOTAL
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UNIVERSIDAD
EA PRIVADA DE TACNA

@ Facultad de Ciencias
Empresariales

n. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1, Valoracion total cuantitativa: 22
3.2 Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE
3.3. Observaciones:
Revisar emrores orfogrificos

Tacna, 16 de diciembre del 2020
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VALIDACION DE EXPERTOS

l. DAT ENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Pinto, Angela

1.2. Grado Académico: Maestra en Administracion de Negocios

1.3 Profesion: Ingeniera Comercial

1.4. Institucién donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5. Cargo que desempefia: Docente Taller Tesis Il
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Il. CRITERIOS DE VALIDACION:
CRITERIOS -
INDICADORES DE _ o | o E 2 . 2
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento 58 | © 5 2 53
INSTRUMENTO == | = o @ Z2a@
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje X
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas X
observables, medibles
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion ldgica en los contenidos y X
relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 18
SUMATORIA TOTAL 18

1. RESULTADOS DE LA VALIDACION:

3.1. Valoracién total cuantitativa: 18

3.2.  Opinién:

Favorable (x ) No Favorable ( )

3.3.  Sugerencias y/o Observaciones:

Debe mejorar ()

Lugar: Arequipa, 16 de diciembre de 2020

Firma:

Nombre: Pinto, Angela

DNI N°:42757548




