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RESUMEN

La presente investigacion se llevo a cabo en la Empresa Honda Gato Motors en el distrito
De Santa Ana Provincia de la Convencion 2023. Esta investigacion se centré en el
posicionamiento de marca, una herramienta que permite el desarrollo de una fuerte imagen e
identidad de marca. El principal objetivo de este trabajo fue describir el posicionamiento de la
marca de la empresa Honda Gato Motors en el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion
2023, analizado a través de sus tres dimensiones: Diferenciacién, Imagen y Fidelizacion. La
metodologia de la investigacion fue de tipo basica, con un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental y de alcance descriptivo. Se consideré una muestra de estudio compuesta por 370
clientes, a quienes se les aplicé un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos. La
confiabilidad del instrumento se determind a través del método Alpha de Cronbach, que arrojé
un valor de 0.802, evidenciando la fiabilidad de este. Para el analisis y procesamiento de la
informacién recolectada, se utilizé software especializado como SPSS y Excel. Entre los
resultados mas relevantes, se determind que la variable posicionamiento de marca obtuvo un
promedio de 3.19, siendo calificada como poco adecuada. Las dimensiones con el promedio mas
alto fueron la imagen y la fidelizacion con 3.2, cada uno, siendo categorizadas como poco
adecuada cada una. Por otro lado, las dimensiones de diferenciacion, presento un promedio de

3.16, siendo calificada como poco adecuada siendo la de menor calificacion.

PALABRAS CLAVES: Posicionamiento de marca, diferenciacion, imagen y fidelizacion
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ABSTRACT

The present investigation was carried out at the Honda Gato Motors Company in the
district of Santa Ana Province of the Convention 2023. This investigation focused on brand
positioning, a tool that allows the development of a strong brand image and identity. The main
objective of this work was to describe the positioning of the brand of the Honda Gato Motors
company in the district of Santa Ana province of the Convention 2023, analyzed through its
three dimensions: Differentiation, Image and Loyalty. The research methodology was basic,
with a quantitative approach, non-experimental design and descriptive scope. A study sample
composed of 370 clients was considered, to whom a questionnaire was applied as a data
collection instrument. The reliability of the instrument was determined through Cronbach'’s
Alpha method, which yielded a value of 0.802, evidencing its reliability. For the analysis and
processing of the collected information, specialized software such as SPSS and Excel were
used. Among the most relevant results, it was determined that the brand positioning variable
obtained an average of 3.19, being classified as not very appropriate. The dimensions with the
highest average were image and loyalty with 3.2, each, each being categorized as not very
adequate. On the other hand, the dimensions of differentiation presented an average of 3.16,

being rated as not very adequate and being the one with the lowest rating.

KEYWORDS: Brand positioning, differentiation, image and loyalty
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del Problema

En el &mbito internacional, la industria automotriz se caracteriza por una fuerte
competencia y un entorno dinamico, lo que ha llevado a las marcas a centrar sus esfuerzos
en el posicionamiento estratégico para ganar ventaja en el mercado global. Aunque
algunas marcas han logrado un posicionamiento destacado a nivel mundial, existe una
creciente preocupacion por parte de diversas compafiias, como lo sefiala el diario
internacional “Marca” debido al mal uso del posicionamiento o el desconocer de esta
estrategia y de no saber cdmo consolidar y fortalecer su presencia internacional para
incrementar su cuota de mercado y alcanzar la fidelizacion de clientes a nivel global.
(Marca, 2023)

A nivel nacional, en el contexto peruano, la industria automotriz ha experimentado
un crecimiento significativo en los ultimos afios, con un aumento en la demanda de
vehiculos y una mayor diversificacién de las marcas disponibles en el mercado (Diario
Gestion, 2022). No obstante, a pesar del potencial de crecimiento, marcas pequefias
enfrentan el desafio de posicionarse como una opciéon preferente entre los consumidores
peruanos. La presencia de marcas internacionales ya establecidas y el constante ingreso
de nuevas propuestas al mercado, sumado a factores como la percepcion de calidad, el
servicio postventa y la imagen de la marca, representan elementos determinantes para la

consecucion de un sélido posicionamiento a nivel nacional.

A nivel local, en el distrito de Santa Ana - La Convencidn, regién de Cusco,
el escenario de la industria automotriz se presenta como una oportunidad y desafio
para la marca "Honda Gato Motors". Si bien la zona cuenta con un mercado en
crecimiento y una creciente demanda de vehiculos, la competencia local también se
ha intensificado. Esto plantea la necesidad de identificar estrategias especificas que
permitan a la marca destacarse en la mente de los consumidores locales,
considerando aspectos como la cercania y afinidad con la cultura y valores
regionales, asi como la efectividad de sus tacticas publicitarias y promocionales en

el ambito local.
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En el distrito de Santa Ana - La Convencion, Cusco, la marca "Honda Gato
Motors" se enfrenta a una realidad probleméatica compleja y crucial para su
posicionamiento y exito en el mercado local. En primer lugar, la marca presenta
dificultades en cuanto a la diferenciacion, ya que no ha logrado destacar de manera
significativa entre las opciones de la competencia en la zona. La falta de elementos
distintivos en sus productos y servicios, asi como la ausencia de estrategias
innovadoras, han llevado a una percepcion limitada de su propuesta de valor Unica
por parte de los consumidores locales.

En segundo lugar, la imagen de la marca en el area local es motivo de
preocupacion. La percepcion general de "Honda Gato Motors" no ha logrado
transmitir una imagen solida, confiable y atractiva para el publico objetivo en Santa
Ana - La Convencion. La falta de una identidad de marca cohesiva, campafias de
marketing efectivas y una presencia destacada en la comunidad han contribuido a
una imagen difusa y poco diferenciada, lo que dificulta que los consumidores la
consideren como una opcion preferente en el mercado automotriz local.

Por altimo, la fidelizacién de clientes es un aspecto critico en el area local
que necesita atencidon inmediata. La marca ha experimentado una alta rotacion de
clientes, lo que indica que no ha logrado mantener relaciones a largo plazo con su
base de consumidores en la zona. La falta de programas de lealtad personalizados,
incentivos y un servicio postventa diferenciado ha influido en la decision de los
clientes de buscar opciones en lugar de preservar una conexion sélida a largo plazo
con "Honda Gato Motors".

El prondstico en el proyecto de investigacion sobre el posicionamiento de la
marca "Honda Gato Motors" en el Distrito de Santa Ana - La Convencion - Cusco
en 2023 es crucial para identificar las estrategias necesarias para abordar los
desafios actuales. Se anticipa que la marca enfrentara dificultades en términos de
diferenciacion, lo que se traduce en la incapacidad de destacar significativamente
entre las opciones de la competencia local. Ademas, se anticipa la necesidad de
mejorar la imagen de la marca, se espera que la fidelizacion de clientes sea un
aspecto critico.

En la fase de control de pronostico, se llevaran a cabo acciones concretas
para medir y supervisar el progreso en relacion con los desafios identificados. Para
evaluar el éxito en términos de fidelidad del cliente, mejora de la imagen de marca
y distincién, se desarrollaran indicadores clave de rendimiento. Se realizaran
analisis periddicos de las ventas, la satisfaccion del cliente y la percepcién de la

marca en el distrito de Santa Ana. Los resultados obtenidos guiaran la toma de
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decisiones y permitiran ajustes en las estrategias seguin sea necesario. Ademas, se

realizardn revisiones programadas para garantizar la pertinencia y eficacia de las
acciones implementadas, asegurando que el posicionamiento de "Honda Gato
Motors" en Santa Ana - La Convencién se fortalezca de manera constante y
sostenible. Este proceso de control de prondstico sera esencial para el éxito a largo
plazo del proyecto de posicionamiento de la marca.

1.2 Formulacion del Problema
1.2.1 Problema general
¢Como es el posicionamiento de marca de la empresa Honda Gato
Motors en el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion 2023?
1.2.2 Problemas especificos

P.E.1. ;COomo es la diferenciacion de la marca de la empresa Honda Gato

Motors en el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion 2023?

P.E.2. ;Como es la imagen de la marca de la empresa Honda Gato Motors en
el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion 2023?

P.E.3. ;{Como es la fidelizacion de la marca de la empresa Honda Gato
Motors en el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion
2023?

1.3 Obijetivos de la investigacion
1.3.1 Obijetivo general
Describir el posicionamiento de la marca de la empresa Honda
Gato Motors en el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion 2023.
1.3.2 Obijetivos especificos
O.E.1 Describir la diferenciacion de la marca de la empresa Honda Gato
Motors en el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion 2023.

O.E.2 Describir la imagen de la empresa “Honda Gato Motors” en el distrito de

Santa Ana - La Convencién 2023.
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O.E.3 Describir la fidelizacion de la marca de la empresa Honda Gato Motors
en el distrito de Santa Ana provincia de la Convencion 2023.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Conveniencia

La conveniencia de esta investigacion radicara en que proporcionaria a
la empresa Honda Gato Motors informacion clave para comprender su situacion
en el mercado local, identificar oportunidades de mejora en términos de
diferenciacion, imagen y fidelizacién, y desarrollar estrategias efectivas para
fortalecer su posicionamiento en Santa Ana - La Convencion, Cusco, lo que

potenciaria su competitividad y crecimiento en la region.

1.4.2 Relevancia social

La importancia social de la investigacion se encuentra en su potencial
para mejorar la oferta de opciones para los consumidores, impulsar el desarrollo
econdémico local, incentivar una competencia saludable en el mercado
automotriz y fortalecer los lazos entre la marca y la comunidad, generando
beneficios tanto para los consumidores como para la economia de Santa Ana -

La Convencion, Cusco.

1.4.3 Implicancias préacticas

La implicancia préactica del estudio sera la oportunidad de aplicar
estrategias concretas y especificas para mejorar el posicionamiento de la marca
Honda Gato Motors en el mercado local de Santa Ana - La Convencion. La
empresa podria aprovechar los hallazgos de la investigacion para desarrollar
acciones efectivas que impulsen su competitividad, generen una imagen positiva
y fortalezcan la fidelidad de sus clientes, lo que contribuiria al éxito y

consolidacién de la marca en la comunidad local.

1.4.4 Valor tebrico

El fundamento teorico del estudio se basa en su capacidad para ampliar
y mejorar la comprension del posicionamiento de marca en mercados locales,
proporcionando datos y conclusiones que puedan ser Utiles tanto para la
comunidad académica como para empresas y marcas interesadas en mejorar su

competitividad y presencia en contextos geograficos especificos.
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1.4.5 Utilidad metodoldgica

Se basara en un enfoque cientifico y empleard encuestas para obtener
datos estadisticos relevantes. Se definird claramente el problema de
investigacion y se disefiara un marco tedrico que abarcara las dimensiones de
diferenciacion, imagen y fidelizacion de la marca. Las encuestas seran aplicadas
a una muestra representativa de consumidores locales, y los datos recopilados
seran analizados utilizando técnicas estadisticas. Los resultados se presentaran
en un informe con conclusiones y recomendaciones ayudar a reforzar el
posicionamiento de una marca dentro de la comunidad. El planteamiento
garantizard la validez y aplicacion de los resultados, haciéndolos Gtiles para la
toma de decisiones estratégicas y sirviendo de manual para préximos estudios
de marketing.

1.5 Delimitacion de la investigacion
1.5.1 Delimitacion temporal

La realizacion de este estudio se programé desde septiembre de 2023
hasta diciembre de 2023. En este periodo, se llevaran a cabo todas las fases
de la investigacion, incluyendo la recoleccion de datos, su analisis y la
presentacion de los hallazgos. Esta definicidn de los plazos facilitard una
vision precisa de la situacién de Honda Gato Motors en la provincia de La
Convencion, distrito de Santa Ana, durante esos meses, proporcionando
informacién relevante y actualizada para entender la posicion de la

empresa en el mercado local en ese instante especifico.
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1.5.2 Delimitacién espacial

El lugar de este estudio se limita al distrito de Santa Ana, situado en la
provincia de La Convencién, en el departamento peruano de Cusco. Todas las
investigaciones, encuestas y analisis se llevardn a cabo dentro de los limites
geogréaficos de este distrito. No se incluiran otras areas geograficas fuera de Santa
Ana en la investigacion, con el fin de enfocarse especificamente en el
posicionamiento de la marca "Honda Gato Motors™ y comprender su percepcion

y aceptacion dentro de esta comunidad local en particular.

1.5.3 Delimitacion conceptual

La investigacién tuvo una delimitacién conceptual puesto que se tuvo que
abarcar temas directamente inducidas a su variable principal que es el
posicionamiento de marca y sus dimensiones: Diferenciacion, imagen,
fidelizacién. Las cuales determinaron el contexto del problema encontrado en la

empresa.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion.
2.1.1 Antecedentes internacionales

Antecedente N° 1:

Florian (2019), realizo una investigacion denominada: Posicionamiento de
la marca TOYOTA en el municipio de Esteli para el afio 2018. [Trabajo de
Investigacion, Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua Mangua]. Donde se
presentd como objetivo principal Analizar el posicionamiento de la marca a traves de
las diferentes variables planteadas como la segmentacion, la decision de compra y el
posicionamiento. Basandonos en el muestreo probabilistico y en el paradigma
transformacional, el corte temporal sera transversal al utilizar el enfoque mixto. La
seleccion de participantes para este estudio consistird en 203 clientes, estableciendo un
nivel de confianza del 95%, que se considera ideal. Se empleard un muestreo por
conveniencia, enfocandose en aquellos clientes que llevan a cabo su mantenimiento en
los talleres de Casa Pellas Esteli. El grupo estudiado incluird a 432 clientes que
compraron sus vehiculos durante el Ultimo afio, ademas de al gerente de la empresa. Los
resultados indican que la marca goza de una posicion privilegiada a los 0jos de sus
consumidores y tiene un importante margen de expansion. Los clientes prefieren la

marca por encima de la competencia, por lo que nuestro planteamiento recomendado.

Antecedente N° 2:

Naranjo (2023), realizé la investigacion: Estrategias de posicionamiento
de marca para micro, pequefias y medianas empresas distribuidoras. Ecuador: Ambato.
[Tesis de Maestria, Pontificie Universidad Catolica de Ecuador]. El objetivo principal
planteado fue el desarrollo de estrategias de posicionamiento de marca para aumentar la
presencia en el mercado de Ambato, lo cual contribuira a mejorar las ventajas
competitivas, fomentar el crecimiento tanto interno como externo de la organizacion y
alcanzar las metas de ventas establecidas. Cuenta con el apoyo metodoldgico de un
estudio de campo que incluye encuestas y entrevistas, asi como de una investigacion
bibliografica que permite reunir datos tedricos sobre el tema de estudio. Los resultados

muestran que, segun la propuesta, el estado actual de la empresa se define en torno a
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tres ejes: empresa, clientes y competidores (modelo 3C). A partir de ahi, deben

desarrollarse estrategias adecuadas que permitan a "D&D Distribuciones™ establecerse
como lider en la industria del regalo personalizado, cultivar una base de clientes

entregados y ganar reconocimiento en la comunidad.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Antecedente N° 1:

Castafieda y Martinez (2021), realizaron la investigacion: Influencia del
posicionamiento de marca de la plataforma PROA en la convocatoria de mujeres
voluntarias [Tesis de licenciatura, Universidad San Ignacio de Loyola]. Donde se
presentd como objetivo principal Determinar el impacto del posicionamiento de
la marca Proa en la atraccién de mujeres voluntarias. Con un componente
descriptivo de disefio no experimental y una muestra de 381 encuestas para
garantizar la representatividad de la recogida de datos, la investigacion cuenta con
respaldo metodoldgico. Segun las conclusiones de los investigadores, tanto el
éxito de la plataforma Proa como el atractivo para las mujeres voluntarias se

benefician del posicionamiento.

Antecedente N° 2

Menedez (2018), realizo el trabajo de investigacion denominada:
Posicionamiento de la marca de Blue Jeans Backstage, Lima, 2018. [Tesis de
licenciatura, Universidad San Pedro]. Donde se presenté como objetivo principal
determinar las caracteristicas del posicionamiento de la marca de blue jeans
Backstage, Lima, 2018. El estudio emple6 una metodologia descriptiva con un
disefio transversal y no experimental. La poblacion estaba formada por empleados
de Backstage y consumidores de blue jeans. La muestra estaba formada por 25
empleados y 100 clientes. Se aplico el método de encuesta. Los investigadores
llegan a la conclusion de que la ubicacion afecta al rendimiento de la plataforma
Proa y garantiza mejores resultados en la convocatoria de voluntarias. Se
determina que el grado de agrado de las consumidoras con sus compras -el 44%
de ellas estdn encantadas con los productos, y el 60% estan contentas con la
atencion recibida- contribuye al posicionamiento de la marca de blue jeans

Backstage.

2.1.3 Antecedentes locales

Antecedente N° 1

Yabar (2020), realizd la investigacion denominada: Posicionamiento de la
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marca Deliyogo en jovenes de 18 a 27 afios en el distrito del cusco - 2020. [Tesis

de licenciatura, Universidad Andina del Cusco]. Tuvo como objetivo describir el
posicionamiento de la marca Deliyogo en jovenes de 18 a 27 afos en el distrito
del Cusco. Esta investigacion utiliza una metodologia cuantitativa, con un disefio
no experimental y descriptivo. Se seleccionaron noventa clientes de Deliyogo
como muestra, a quienes se les aplico una encuesta de veintidos items para obtener
sus percepciones sobre el posicionamiento de la empresa. Con una puntuacion
media de 3,01, se determin6é que los consumidores perciben la marca de la
empresa de forma rutinaria; En resumen, Deliyogo no mantiene una posicion
distintiva en el mercado. Este hecho se debe a la percepcion promedio de la marca
que la empresa transmite a los clientes, debido a las fallas en las estrategias
empleadas para la promocién y el marketing. Ademas, aunque la estrategia de
diferenciacion de la marca es adecuada, su implementacién presenta fallos en el

disefio.

Antecedente N° 2:

Puelles (2018), realizo la investigacién con el tema: Posicionamiento De
La Marca Volkswagen En El Distrito De Wanchaq — Cusco — 2018. [Tesis de
licenciatura, Universidad Andina del Cusco]. tuvo como objetivo describir
Posicionamiento de la marca Volkswagen en el distrito de Wanchaq — Cusco —
2018. Los métodos utilizados en la investigacion incluyeron un alcance
descriptivo, un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo. Se
seleccionaron 96 consumidores del barrio de Wanchagq como muestra, utilizando
una encuesta de 19 preguntas. Para el analisis de datos se emple6 el software
estadistico SPSS versién 22. Los resultados obtenidos muestran que el 91,7% de
los participantes valoraron la variable de posicionamiento como alta, con un
promedio de 3,96 en la escala de medicion. Ademas, el 95,8% calificd la
dimensién de imagen también como alta, alcanzando un promedio de 4,26 en la
escala. La dimensién de distintividad recibié una puntuacion media de 3,75,

siendo considerada como de alto nivel de posicionamiento..

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Definicion de posicionamiento

El proceso de crear una marca y una oferta para su empresa que causen
una impresion duradera en su mercado objetivo y den a los clientes potenciales

la impresién que usted desea que tengan. Es la agregacion de percepciones en la
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mente del consumidor (Recio & Abril, 2017)

En el ambito del marketing, el posicionamiento se refiere al acto
estratégico y deliberado de disefiar y adaptar la oferta, imagen y percepcion
de una empresa o producto, con el objetivo de ocupar un lugar unico y
distintivo en la mente del mercado meta. Esta percepcion es influenciada
tanto por las comunicaciones de marketing como por las experiencias
directas del consumidor, y es esencial para diferenciar una marca de sus

competidores en un mercado saturado. (Kotler & Keller, 2016)

En el lenguaje del marketing, el "posicionamiento en el mercado” se
refiere a la posicion que una determinada marca o producto ocupa en la
percepcion de los consumidores en relacion con sus rivales. Por tanto, lo que
diferencia a una marca o producto de sus rivales es la percepcion que el
consumidor tiene de ella. Cabe destacar que el posicionamiento eficaz de
una marca se consigue comunicando activamente al mercado objetivo de la
empresa las ventajas, cualidades y valores Unicos de una marca y sus
productos. Una gestion fuerte y eficaz de la marca se hace posible
estableciendo una percepcion favorable de la marca o el producto entre los

consumidores. (pyme, s.f.).

Posicionamiento es un término de marketing que se refiere a como las
empresas sitlan sus marcas en la mente de los consumidores en su conjunto.
Las empresas utilizan estrategias de marketing para conformar la percepcion
que los consumidores tienen de ellas. Esta es la idea principal del

posicionamiento. (Paternina, 2016)

A opinion propia el concepto de posicionamiento es un elemento muy
importante del marketing, el cual ayudara a identificar la situacion actual de
la organizacion en la que se encuentra dentro del mercado, y asi poder
presentar 0 mejorar sus productos o servicios, que los hagan diferentes de

su competencia.

2.2.2 Tipos de posicionamiento

Como hemos visto, el posicionamiento describe la posicion de una

empresa en comparacion con otras marcas rivales. En funcion del enfoque
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elegido, se alcanza esta posicion. Estas son seis de las técnicas de
posicionamiento mas populares y eficaces:

e Precio o calidad. Es evidente que el factor decisivo es la correlacién entre
coste y calidad. El éxito de esta técnica puede demostrarse en el caso de
la marca Rolex, que se ha posicionado como una marca de relojes
exclusiva que impone costes elevados y atrae a unos pocos clientes
selectos.

e Categoria de producto. La marca es capaz de establecerse como un
estandar dentro de su sector. Es el caso de la marca Kleenex para los
pafiuelos de papel y de Danone para los yogures.

e Beneficios del producto. La marca se posiciona en este enfoque en
funcién de las ventajas que ofrece. Por ejemplo, un dentifrico con
propiedades blanqueadoras y anticaries, o una locion antiarrugas y
rejuvenecedora.

e Atributos del producto. En este caso, el enfoque se centra en una
caracteristica concreta de la marca o el producto. Por ejemplo, la edad o
el tamafio de la marca. En esta situacion, es preferible centrar la estrategia
en el dnico atributo que tenga mayor impacto, ya que sera mas dificil
ganarse un lugar preferente en el pensamiento del publico objetivo
cuantos mas atributos intente posicionar.

e En relacion con la competencia. Esta tactica se centra en contrastar las
ventajas del producto con las de los competidores para demostrar la
superioridad del producto.

e Uso o aplicacién. El posicionamiento se consigue destacando la
singularidad y calidad del producto relacionandolo con una ocasién

concreta. (pyme, s.f.)

2.2.3 Estrategias de posicionamiento

Se trata de estrategias de marketing que una empresa utiliza para cambiar
la forma en que los clientes ven sus productos y servicios en relacion con los de
sus rivales. Estas tacticas pretenden crear una percepcion distinta y valiosa a los
ojos de la cliente basada en caracteristicas, ventajas, aplicaciones, usuarios o
categorias de productos concretos. (Recio & Abril, 2017)

Hablan de la serie de actos y elecciones que hace una empresa 0 marca
para concretar la percepcion que desea tener en el mercado. Se centra en hacer

que la oferta de la empresa destaque sobre la de los competidores y en asegurarse
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una posicion destacada en la percepcion del mercado objetivo. (Kotler & Keller,
2016)

Son planes tacticos y deliberados que las empresas implementan con el
objetivo de moldear y controlar como sus productos o servicios son vistos en el
mercado. Estas estrategias son fundamentales para destacarse en un mercado
saturado y para realizar una junta duradera y significativa con los consumidores.
(Franco et al., 2022)

2.2.4 Elementos comunes en una estrategia de posicionamiento

1. Para destacar entre la competencia y evitar la repeticion y la copia, una
buena colocacién debe ir de la mano de la diferencia.

2. Debe servir para presentar una imagen fiel de la naturaleza de la empresa
y de las cualidades distintivas de sus productos, por lo que no puede ser

engafiosa.

3. Para perseguir la rentabilidad, cada aspecto de la estrategia de
posicionamiento debe ser absolutamente medible desde una perspectiva

econodmica.

4. El posicionamiento de marketing debe asociarse siempre a la aportacion
de valor y nunca debe perjudicar la reputacion de una empresa ni su éxito
en el mercado. (Kotler & Keller, 2016)

2.2.5 Definicion de Marca

Es un conjunto distintivo de caracteristicas, simbolos, nombres vy
emociones que una empresa infunde en un producto o servicio con el objetivo
de diferenciarlo en el mercado. Una marca efectiva no solo identifica el origen
del producto, sino que también transmite promesas de calidad, confiabilidad y
experiencia al consumidor. . (Recio & Abril, 2017)

Hace referencia a la representacion simbdlica y perceptual asociada a un
producto, servicio o entidad. Va mas alla de un simple nombre o logotipo;
engloba las expectativas, historias, percepciones y emociones que los
consumidores llevan consigo al pensar en ella. Es el vinculo emocional que
permite a los consumidores identificar y preferir un producto sobre otros
similares. (Kotler & Keller, 2016)

Es la identidad distintiva y reconocible que una empresa crea para su
producto o servicio, combinando elementos visuales, emocionales y culturales.

Esta identidad se construye a lo largo del tiempo a través de campafias
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publicitarias, experiencias de usuario y relaciones con el consumidor, y busca
ocupar un lugar unico y valorado en la mente de este. (Franco y otros, 2022)

Una marca actia como un simbolo diferenciador cuyo objetivo
principal es distinguir y singularizar los productos y/o servicios de una
compafiia respecto a los de la competencia. De alguna manera, la esencia y
el significado de un producto o servicio especifico estan definidos por su
marca. (NUNO, 2017).

El nombre del producto es su marca. No es lo mismo que la imagen
de marca. La marca de una persona es lo que ella misma denomina,
mientras que su imagen es lo que los demas piensan de ella. En cualquier
empresa comercial, tener una fuerte presencia de marca es crucial. No
habria comunicacion si no hubiera presencia de marca. Sin mas detalles, el
apelativo "puro y duro” es lo que designa la palabra marca. Normalmente,
una marca grafica combina un denominativo personalizado con un tipo de
letra concreto y un elemento gréfico con un disefio y una combinacién de
colores determinados. Es lo que se conoce como logotipo. (Ordozgoiti y
Pérez, p.98)

2.2.6 Tipos de Marca.

e Marcas denominativas. llustracion de una marca compuesta por
letras y cifras.

e Marcas gréficas. Estas marcas incluyen logotipos, dibujos y otros
elementos visuales.

e Marcas mixtas o figurativas. Marcas que integran elementos de las
dos marcas previas; es decir, se componen de una combinacion de
simbolos visuales junto con letras y/o nimeros.

e Marcas tridimensionales. Marcas que utilizan elementos graficos en
formato tridimensional. En estas situaciones, la estructura del
producto o su empaque, entre otros, pueden ejemplificarlo. Un caso
representativo de este tipo de marca es el queso Babybel, conocido
por su envoltorio distintivo y atractivo.

e Marcas sonoras. Este tipo de marcas son las que estan formadas por
una serie de sonidos que podrian ser distintos entre si. (Kotler &
Keller, 2016)
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2.2.7 Dimensiones del Posicionamiento de Marca

2.2.7.1 Diferenciacion.

Es el proceso estratégico por el cual una empresa establece
caracteristicas Unicas para su producto o servicio con el objetivo de
destacarse en el mercado. Mediante la diferenciacion, las organizaciones
buscan ofrecer un valor agregado que los consumidores perciban como

Unico y por el cual estén dispuestos a pagar un precio premium. Imagen

La diferenciacion en el contexto del marketing se refiere a la
capacidad de una marca o producto para destacarse y ofrecer atributos,
caracteristicas o beneficios Unicos y distintivos que lo diferencian
claramente de la competencia. Es el proceso mediante el cual una
empresa busca posicionarse en la mente del consumidor como una opcién
Unica y preferente, resaltando aspectos que lo hacen especial y relevante
para satisfacer las necesidades o deseos del publico objetivo. La
diferenciacion es esencial para establecer una ventaja competitiva, atraer
a los clientes y construir una identidad de marca solida y reconocible en
el mercado. (Kotler & Keller, 2016)

Hace referencia a las acciones y decisiones que una empresa adopta
para que sus productos o servicios se distingan de los de la competencia.
Esta distincion puede basarse en caracteristicas, disefio, calidad,
funcionalidad, o incluso en la percepcion emocional del consumidor, y
tiene como finalidad captar una mayor cuota de mercado. (Francoy otros,
2022)

Es el conjunto de atributos y caracteristicas que hacen que un
producto o servicio se destaque y sea percibido como Unico o superior
frente a otros en el mercado. La diferenciacion puede ser tangible, como
en el caso de caracteristicas fisicas, o intangible, relacionada con la
marca, reputacion o experiencia del consumidor. (Chirinos & Rosado,
2016)

Indicadores de la diferenciacion:

A. Disefio: Es la herramienta creativa y estratégica que las
empresas utilizan para conferir singularidad a sus productos
0 servicios. A través del disefio, se busca no solo mejorar la
funcionalidad, sino también otorgar un valor estético y

emocional que permita a la oferta destacarse y ser
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reconocida en un mercado competitivo. (Recio & Abril,
2017)

Refiere a la amalgama de elementos visuales, funcionales y
sensoriales que se aplican a un producto o servicio con el
fin de hacerlo distintivo y atractivo para el consumidor. El
disefio se convierte en un factor crucial de diferenciacion,
ya que crea experiencias Unicas y establece conexiones
emocionales con el pablico. (Kotler & Keller, 2016)

Es la expresion tangible e intangible que define y comunica
la esencia de un producto o servicio. Mediante técnicas de
disefio, las empresas pueden infundir caracteristicas Unicas
que se traducen en una ventaja competitiva, permitiendo
que sus ofertas sean identificables y preferidas en un mar
de opciones similares. (Chirinos & Rosado, 2016)

B. Componentes: Son los elementos constitutivos o piezas
individuales que, al integrarse en un producto o servicio,
contribuyen a su singularidad y funcionalidad. La
seleccidn, calidad y combinacion de estos componentes son
esenciales para lograr una diferenciacion efectiva,
permitiendo que una oferta destaque en el mercado por su
desempefio, durabilidad o innovacion. (Recio & Abril,
2017)

Hacen referencia a las partes individuales o0 médulos que
conforman un producto o sistema. La eleccion y disefio de
estos componentes pueden convertirse en factores cruciales
de diferenciacion, ya que su interaccion y sinergia
determinan la experiencia final del usuario, y por ende, la
percepcidn de valor y unicidad del producto en el mercado.
(Kotler & Keller, 2016)

Son las unidades individuales que, al ensamblarse,
conforman un producto o solucion completa. Cada
componente tiene un papel especifico y, cuando se
selecciona o se disefia con atencion al detalle, puede aportar
una caracteristica diferenciadora que haga que el producto
se distinga y sea preferido por los consumidores en un

entorno competitivo. (Chirinos & Rosado, 2016)
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C. Servicio afadido: Es aquel valor adicional que se ofrece
junto a un producto o servicio principal con el objetivo de
enriquecer la experiencia del cliente y distinguirse de la
competencia. Este tipo de servicio potencia la propuesta de
valor, haciendo que la oferta sea percibida como Unica y
superior en el mercado. (Recio & Abril, 2017)

Las prestaciones complementarias que una empresa
proporciona para potenciar su oferta principal. Estos
servicios, al ser afadidos, buscan cubrir necesidades
especificas del consumidor o mejorar su experiencia,
constituyendo un factor de diferenciacion clave frente a
competidores que no ofrecen tales beneficios. (Kotler &
Keller, 2016)

Son aquellos beneficios adicionales que una empresa
decide incorporar a su oferta estdndar para realzarla y
hacerla mas atractiva. A través de estos servicios, las
organizaciones buscan establecer un vinculo més profundo
con sus clientes, generando lealtad y posicionandose como
una opcién preferente en un mercado saturado. (Chirinos &
Rosado, 2016)

D. Asistencia técnica: Es el conjunto de servicios y soportes
especializados ofrecidos por una empresa para resolver
problemas, dudas o necesidades técnicas de sus clientes. Al
ofrecer una asistencia técnica eficiente y de calidad, las
empresas pueden diferenciarse en un mercado competitivo,
fortaleciendo su reputacion y fidelizando a sus usuarios.
(Recio & Abril, 2017)

Apoyo experto brindado a los usuarios de un producto o
servicio, asegurando su correcto funcionamiento y
optimizacion. Esta asistencia, cuando se ofrece de manera
agil y personalizada, se convierte en un valor afadido
crucial, permitiendo que la empresa destaque y sea
preferida frente a competidores que no garantizan tal nivel
de soporte. (Kotler & Keller, 2016)

Son los servicios postventa que se centran en el

acompafiamiento, mantenimiento 'y resolucion de
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inconvenientes técnicos de un producto o servicio. La
capacidad de una empresa para ofrecer una asistencia
técnica eficaz y rapida no solo mejora la experiencia del
usuario, sino que también actda como un factor
diferenciador en el mercado, consolidando la confianza y
satisfaccion del cliente. (Chirinos & Rosado, 2016)

2.2.7.2 Imagen

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

Se refiere a la percepcion colectiva y mental que el pablico y los
clientes tienen respecto a una marca, producto o empresa. Esta imagen
es el resultado de todas las interacciones, comunicaciones y
experiencias que las personas han tenido con la entidad en cuestion, y
se convierte en un elemento clave en la toma de decisiones de compra.
(Recio & Abril, 2017)

La imagen de marca es la idea que los clientes tienen de una
empresa, un articulo o un servicio concretos. Es el conjunto de
impresiones, creencias, emociones y asociaciones que los clientes
tienen respecto a la marca, y que influyen en sus decisiones de
compra y en su relacion con la empresa. La imagen de marca es
moldeada por factores como la publicidad, el disefio del logotipo, la
calidad de los productos, las experiencias de compra y las
interacciones con la empresa. Una imagen positiva y coherente
puede generar confianza y lealtad en los clientes, mientras que una
imagen negativa o poco clara puede afectar negativamente la
percepcion de la marca y su posicionamiento. (Kotler & Keller,
2016)

Hace referencia al conjunto de ideas, percepciones y

emociones asociadas a una marca o entidad en la mente del publico.
La construccién de una imagen positiva y coherente es fundamental
para establecer una diferenciacion en el mercado, ya que actia como
un reflejo de los valores, calidad y promesas de la empresa (Torres
& Camino, 2020)

Es la representacién mental que los consumidores forman
sobre una marca, producto o servicio basada en sus experiencias,
expectativas e interacciones. Esta dimension es crucial para el
posicionamiento y la estrategia de marketing, ya que una imagen

fuerte y positiva puede ser el factor determinante para ganar la
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preferencia y lealtad del cliente en un entorno competitivo. (Saltos
& Jiménez, 2016)
Indicadores de la dimension Imagen

A. Creencias: Son las convicciones o percepciones que
los individuos tienen sobre una marca o entidad, y
juegan un papel fundamental en la formacion de la
imagen global de esta. Estas creencias, ya sean
basadas en experiencias directas o influencias
externas, moldean la interpretacion y valoracion de lo
que la marca representa en la mente del consumidor.
(Recio & Abril, 2017)

Ideas preconcebidas y asumidas que los consumidores
mantienen sobre una marca, producto o servicio. Estas
creencias, influenciadas por comunicaciones,
experiencias previas y opiniones de terceros, tienen un
impacto directo en la imagen percibiday, por ende, en
las decisiones de compra y lealtad hacia la marca.
(Kotler & Keller, 2016)

Son los conjuntos de percepciones y convicciones
arraigadas que los individuos poseen respecto a una
marca 0 entidad. Estas creencias, que pueden ser
positivas 0 negativas, actian como filtros en la
interpretacion de la informacién y eventos
relacionados con la marca, influyendo
significativamente en la consolidacion de su imagen
en el mercado. (Saltos & Jiménez, 2016)

B. Experiencias: Son las interacciones y vivencias que
los consumidores tienen con una marca, producto o
servicio. Cada experiencia, ya sea positiva, negativa o
neutral, contribuye a moldear la percepcion y, en
consecuencia, la imagen que se forma de la marca en
la mente del consumidor. Estas experiencias son
fundamentales para determinar la reputacion y
posicionamiento de una entidad en el mercado. (Recio
& Abril, 2017)

Momentos y situaciones vividas por los individuos en
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su relacion con una marca o entidad. Estas vivencias,
influenciadas por las expectativas y realidades
encontradas, tienen un impacto directo en la
construccién y modificacion de la imagen percibida,
siendo esenciales para la gestion y estrategia de marca.
(Kotler & Keller, 2016)

El conjunto de interacciones y encuentros que los
consumidores experimentan a lo largo de su
trayectoria con una marca. Cada experiencia actua
como un punto de referencia, afectando la percepcion
y sentimientos asociados a la marca, y jugando un
papel crucial en la consolidacion o modificacion de su
imagen en el mercado. (Torres & Camino, 2020)

C. Actitudes: Son las predisposiciones o tendencias
evaluativas que los consumidores mantienen hacia
una marca, producto o servicio. Estas actitudes,
formadas a partir de creencias y experiencias previas,
influyen en la percepcion y, por ende, en la imagen de
la marca. Una actitud positiva puede reforzar una
imagen favorable, mientras que una negativa puede
deteriorarla. (Recio & Abril, 2017)

Hacen referencia a los sentimientos, juicios y
valoraciones que los individuos poseen hacia una
marca o entidad. Estas actitudes, que pueden ser
conscientes o inconscientes, juegan un papel vital en
la configuracion de la imagen percibida, ya que acttan
como mediadoras entre las experiencias vividas y la
interpretacion final que se tiene de la marca. (Kotler
& Keller, 2016)

Son las inclinaciones emocionales y cognitivas que los
consumidores desarrollan en relaciéon con una marca,
producto o servicio. Estas actitudes, formadas a través
de la combinacion de creencias, experiencias y
influencias externas, determinan en gran medida la
imagen que se tiene de la marca, influyendo en

comportamientos como la lealtad, preferencia y
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recomendacion. (Torres & Camino, 2020)

D. Sentimientos: Son las emociones y reacciones
afectivas que los consumidores experimentan en
relacion con una marca o0 producto. Estos
sentimientos, ya sean de agrado, confianza, nostalgia
o cualquier otra emocion, tienen un peso significativo
en la formacion y consolidacion de la imagen de
marca en la mente del consumidor, determinando la
conexion emocional establecida con la misma. (Recio
& Abril, 2017)

Respuestas emocionales que los individuos
desarrollan hacia una marca, producto o servicio.
Estos sentimientos, influenciados por experiencias,
comunicaciones y expectativas, actlan como
componentes esenciales en la construccion de la
imagen percibida, ya que las emociones tienden a ser
memorables y a influir en las decisiones y lealtad
hacia la marca. (Kotler & Keller, 2016)

Son las emociones y reacciones internas que los
consumidores sienten al interactuar o pensar en una
marca especifica. Estas emociones, ya sean positivas
0 negativas, moldean la percepcién vy, en
consecuencia, la imagen asociada a la marca. Los
sentimientos pueden actuar como potenciadores o
detractores en la relacion que un individuo establece
con una entidad. (Saltos & Jiménez, 2016)

E. Informaciéon: Se refiere al conjunto de datos,
mensajes y conocimientos que los consumidores
obtienen sobre una marca, producto o servicio. La
calidad, claridad y relevancia de esta informacién son
determinantes para moldear la percepcion y, por ende,
la imagen de la marca en la mente del consumidor.
Una informacion precisa y coherente puede fortalecer
una imagen positiva, mientras que la desinformacion
0 inconsistencia puede dafarla. (Recio & Abril, 2017)

Es todo el contenido comunicativo que los individuos
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reciben y procesan sobre una marca o entidad. Esta
informacion, ya sea transmitida por la propia marca,
por terceros 0 por experiencias directas, tiene un
impacto significativo en la construccién y
modificacion de la imagen percibida, ya que las
interpretaciones de dicha informacion definen las
asociaciones mentales con la marca. (Kotler & Keller,
2016)

Son los datos, hechos y mensajes relacionados con una
marca que los consumidores absorben a través de
diversos canales de comunicacion. La manera en que
esta informacion es presentada, interpretada vy
recordada influye directamente en la imagen que se
forma de la marca. Las empresas que gestionan de
manera efectiva la informacion que circula sobre ellas
tienden a tener una imagen mas sélida y coherente en

el mercado. (Torres & Camino, 2020)

2.2.7.3 Fidelizacion.

Se refiere al método por el que una empresa, un bien 0 un
servicio es capaz de construir una relacion estable y duradera con sus
clientes. Esta relacion se basa en la confianza, satisfaccion y lealtad
generadas a lo largo del tiempo, lo que conduce a repetidas
interacciones y preferencias hacia la marca en detrimento de
competidores. (Recio & Abril, 2017)

La capacidad de una empresa para mantener relaciones
duraderas con sus clientes actuales, que se traducen en fidelidad y
repeticion de la compra, se denomina fidelidad del cliente. Todo se
reduce a forjar un vinculo emocional con los consumidores y
proporcionarles felicidad continua para que siempre elijan vy
prefieran los bienes y servicios de la marca. Lo que se entiende por
fidelizacién es la aplicacion de tacticas e iniciativas de retencion,
como ofrecer a los consumidores fieles descuentos, atencion
individualizada y programas de fidelizacién, entre otras cosas, para
incitarles a seguir comprando y forjar vinculos duraderos con la
marca. Dado que suele ser mas rentable mantener a los clientes

actuales que adquirir nuevos, la fidelizacion es crucial para el
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crecimiento continuo de una empresa. (Kotler & Keller, 2016).

Es el resultado de tacticas e iniciativas destinadas a fortalecer
la relacion entre una empresa 0 marcay sus clientes. Ademas de que
el consumidor realice mas compras, la fidelizacion pretende
convertir al cliente en defensor de la marca, promoviéndola y
defendiéndola en diversos &mbitos. (Alcaide, 2014)

Hace alusion al compromiso y lealtad que un consumidor
desarrolla hacia una marca, producto o servicio especifico. Esta
dimensidn va mas alla de una simple repeticién de compra; se trata
de una conexién emocional y cognitiva que lleva al consumidor a
elegir de forma recurrente una marca sobre otras opciones
disponibles en el mercado, incluso en situaciones donde otros
factores como el precio o la disponibilidad podrian influir en su
decision. (Pierrend, 2020)

Indicadores de la dimension fidelidad

A. Calidad: La percepcién del consumidor respecto a la
calidad y superioridad de un producto o servicio en
relacion con sus expectativas y necesidades. Una alta
calidad no solo satisface, sino que excede las
expectativas del cliente, convirtiéndose en un factor
crucial para la fidelidad, ya que genera confianza y
preferencia sostenida hacia la marca. (Recio & Abril,
2017).

Es laevaluacion intrinseca y extrinseca de un producto
0 servicio basada en sus caracteristicas, desempefio y
fiabilidad. En el contexto de la fidelidad, la calidad
actia como uno de los pilares fundamentales, dado
gue un producto o servicio de calidad constante
refuerza la lealtad del consumidor y su disposicion a
mantener una relacion duradera con la marca.
(Alcaide, 2014)

Refiere a la habilidad de un producto o servicio de
satisfacer o exceder las expectativas del consumidor
en términos de funcionalidad, durabilidad y
experiencia general. La percepcion de calidad elevada

es una de las razones primordiales por las que los
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consumidores desarrollan un vinculo fuerte y leal con
una marca, ya que se traduce en satisfaccién repetida
y confianza en futuras interacciones. (Pierrend, 2020)
B. Oferta del Producto: Es al conjunto de
caracteristicas, beneficios y ventajas que un producto
brinda al consumidor, incluyendo su calidad, disefio,
precio, y funcionalidad, entre otros. Una oferta de
producto atractiva y que satisface las necesidades y
deseos del consumidor es fundamental para asegurar
su lealtad y fidelidad hacia la marca, propiciando la
repeticion de compra y recomendacion. (Alcaide,
2014)
Es la propuesta de valor que una marca presenta a sus
consumidores a través de sus productos, considerando
aspectos como la innovacién, caracteristicas Unicas, y
la relacién calidad-precio. En el contexto de la
fidelidad, una oferta de producto coherente y
competitiva puede ser determinante para que los
consumidores mantengan una relacion duradera y
preferente con la marca. (Pierrend, 2020)
Hace alusion al paquete completo de atributos y
propiedades que un producto ofrece al mercado. Esta
oferta va mas alla de la simple funcionalidad,
abarcando elementos diferenciadores y valores
afiadidos que pueden inclinar la balanza en la decision
de compra. En términos de fidelidad, una oferta de
producto que resuena con las expectativas del
consumidor puede consolidar su lealtad y minimizar
la atraccion hacia competidores. (Kotler & Keller,
2016)

2.3 Marco Conceptual

1. Dimension: Hace referencia a un aspecto o faceta particular dentro de un concepto méas
amplio. Por ejemplo, en el estudio de una marca, la "fidelidad" y la "imagen" son
dimensiones que contribuyen a la percepcion global que tiene el consumidor sobre ella.
(Kotler & Keller, 2016)
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2. Indicador: Es una variable o elemento especifico que sirve para medir o evaluar alguna

dimensién o concepto. Acta como un signo o sefial de la presencia o magnitud de un
fendomeno determinado. (Recio & Abril, 2017).

3. Fidelidad (en el contexto de marca): La propensién de un consumidor a preferir y elegir
repetidamente una marca o producto en particular por encima de otros. (Alcaide, 2014)

4. Imagen (de marca): Es la percepcion y asociacion mental que tiene el consumidor sobre
una marca o0 empresa. Esta imagen es influenciada por la publicidad, experiencias
pasadas, opiniones de terceros, entre otros. (Recio & Abril, 2017).

5. Oferta del producto: Es la combinacién de caracteristicas, beneficios y atributos que un
producto presenta al mercado y que lo diferencia de sus competidores. (Pierrend, 2020)

6. Propuesta de valor: Es el conjunto de beneficios y soluciones que una marca, producto o
servicio promete entregar a sus clientes o consumidores. Va mas alla del producto en si
y engloba todo lo que el cliente recibe a cambio de su dinero y tiempo. (Kotler &
Keller, 2016)

7. Diferenciacion: Es el proceso o estrategia de distinguir un producto o servicio de otros
similares en el mercado, con el objetivo de hacerlo mas atractivo para un segmento
especifico de consumidores. (Alcaide, 2014)

8. Embajador de marca: Una persona (ya sea un cliente satisfecho, un influencer o una
celebridad) que representa y promociona una marca o producto a traves de su uso,

testimonio o asociacion. (Recio & Abril, 2017).

2.4 Marco institucional
2.4.1 Reseia historica

HONDA GATO MOTORS, anteriormente conocida como
REPUESTOS EL GATO, tiene sus raices en el pintoresco distrito de Santa Ana,
en La Convencion. Fundada por el visionario emprendedor, el sefior Washington
Berrio Lucumber, esta empresa se remonta a sus modestos inicios en el afio 2008,
cuando comenzd como una pequefia tienda de repuestos para motos. En ese
momento, el Sr. Berrio Lucumber tenia una pasion desenfrenada por las
motocicletas y una vision clara de servir a la comunidad local.

A lo largo de los afios, la tienda REPUESTOS EL GATO se gand la
confianza de los motociclistas de la region debido a su excelente seleccion de
repuestos de alta calidad y un servicio al cliente excepcional. Con el tiempo, la
tienda comenz6 a crecer, y su reputacion como un destino confiable para
motocicletas y repuestos Honda se expandio en toda La Convencion.

El compromiso inquebrantable del Sr. Berrio Lucumber por la calidad y

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

la satisfaccion del cliente fue el motor que impulso el crecimiento de su negocio.
A medida que la demanda de motocicletas Honda y sus repuestos aumentaba, la
empresa evoluciono y se transformé en HONDA GATO MOTORS. Esta
evolucion marcé un hito importante en la historia de la empresa y consolidé su
posicion como un referente en la venta de motocicletas Honda en la region.
Hoy en dia, HONDA GATO MOTORS es una empresa de renombre en
Santa Ana - La Convencion, reconocida por su amplio catdlogo de motocicletas
Honda de ultima generacion, asi como por su compromiso constante de
proporcionar repuestos y servicios de alta calidad. La vision y la pasion del Sr.
Washington Berrio Lucumber contindan impulsando a HONDA GATO
MOTORS hacia un futuro prometedor, donde siguen siendo el destino preferido

para los amantes de las motos en la region.

2.4.2 Mision

Proporcionar motocicletas y repuestos Honda de alta calidad, superando

las expectativas de nuestros clientes en Santa Ana - La Convencion.

2.4.3 Visién

Ser el lider en motocicletas Honda en la region, inspirando la pasion por

la movilidad sostenible y contribuyendo al crecimiento local

2.4.4 Informacién de la empresa

RUC: 10411714310
Nombre comercial: HONDA GATO MOTORS
Actividad econémica: VENTA DE VEHICULOS AUTOMOTORES

Ubicacién: Santa Ana — La Convencién
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2.5.1 variable

Posicionamiento de marca.

2.5.2 Conceptualizacién de la variable

Repositorio Digital

Tabla 1

Conceptualizacion de la variable

Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
La combinacién de La marca estd Diferenciacion: Disefio

componentes tangibles e relacionada con distintos Indica la habilidad de una marca o Componentes

intangibles contribuye a crear
el posicionamiento de una
marca, que ayuda a los
consumidores a reconocerla
y distinguirla. La calidad del
producto, el servicio al
cliente, la imagen de marca,
los esfuerzos de marketing,
las experiencias pasadas con
la marca y las conexiones
emocionales que evocan en
los consumidores son
algunos ejemplos de estos
componentes. (Recio &
Abril, 2017)

componentes como son
la lealtad de la marca
(Fidelidad), el
reconocimiento
(Imagen) y la calidad (en
que nos diferenciamos).
(Paternina, 2016)

producto para sobresalir y proporcionar
atributos, caracteristicas o ventajas singulares
y diferenciadores que lo distinguen
notoriamente de sus competidores. (Recio &
Abril, 2017)

Servicio afiadido
Asistencia técnica

Imagen: _ _ e Creencias

_ Describe como los consumidores e Experiencias
permtge_n una empresa, prod_ucto 0 servicio o Actitudes
especifico. Consiste en las impresiones, .

. . ' e Sentimientos
creencias, emociones y conexiones que los -
clientes establecen con la marca, las cuales e Informacion
afectan sus decisiones de compray su
interaccién con la empresa. (Recio & Abril,

2017)
Fidelizacion: e Calidad

La fidelizacion de clientes alude a la
habilidad de una empresa de sostener
relaciones duraderas con sus consumidores
habituales, fomentando asi la lealtad y la
continuidad en las compras. (Recio & Abril,
2017)

Oferta del producto
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2.5.3 Operacionalizacién de la variable

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable

Variable de estudio Dimensiones Indicadores

Disefio
Componentes
Servicio afiadido
Asistencia técnica

Diferenciacion

Creencias
Experiencias
Imagen Actitudes

Posicionamiento Sentimientos
de marca Informacién

Calidad

Fidelizacion Oferta de producto
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CAPITULO 111
METODO DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque de la investigacion
De acuerdo con Hernandez et al. (2018), El enfoque metodoldgico de la
investigacion cualitativa tiene como objetivo entender fendmenos sociales a través del
punto de vista de los participantes. Se enfoca en interpretar y comprender en
profundidad los significados, experiencias y contextos sociales relacionados. Emplea
técnicas como entrevistas detalladas, observacion participativa y analisis de contenido

para examinar la complejidad de los fenOmenos investigados.

3.2. Nivel o alcance de la investigacion.
La investigacion sobre el "Posicionamiento de marca de la empresa Honda Gato
Motors en el distrito de Santa Ana provincia de La Convencion 2023" sera el tema
principal de este estudio descriptivo. Para tener una visién completa y precisa de su
posicidn en el mercado y de las impresiones de los clientes de la zona, se recopilaran
datos sobre distincién, imagen y lealtad a la marca a través de encuestas a consumidores

realizadas localmente. (Hernandez et al., 2014)

3.3. Disefio de la investigacion
De acuerdo con Hernandez et al. (2018), el disefio de la investigacion sera no
experimental, lo que significa que no se crearan grupos de control ni se modificaran
variables. Mas bien, se empleara una estrategia descriptiva y para la recoleccion de datos
se utilizaran encuestas a consumidores del distrito de Santa Ana - La Convencion - Cusco.

3.4. Poblacion y muestra de la investigacion

3.4.1.Poblacion

La poblacion de este estudio estara conformada por 9969 residentes
entre 18 y 40 afios que viven en la provincia de Santa Ana-La Convencion

de Cusco, segun los datos de la Gltima encuesta del INEI. (INEI, 2017)

La poblacién en un estudio se define como el grupo total de
individuos, objetos, eventos o fendmenos que poseen una caracteristica
especifica en comun y que son objeto de andlisis en una investigacion. Esta
caracteristica distintiva puede ser cualquier atributo de interés, como la
edad, género, localizacion geografica, comportamiento, entre otros. La

poblacién puede clasificarse como finita o infinita, dependiendo de si su
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totalidad es contable o no. (Hernandez et al., 2014)

3.4.2. Muestra

Para determinar el tamafio de muestra necesario en un estudio cuando se
tiene una poblacion finita, puedes utilizar la formula para poblaciones finitas. La
formula es la siguiente.

3 NZ?p(1 —p)
T ER(N-1)+Z2%p(1-p)

n

Donde:

e nes el tamafio de muestra necesario.

e N es el tamafio de la poblacion (en este caso, 9969 habitantes).

e Z es el valor del estadistico de Z correspondiente al nivel de confianza
deseado. Si usas un nivel de confianza del 95%, el valor de

e  Z serd aproximadamente 1.96.

e peslaproporcion estimada en la poblacion (la proporcién de personas dentro
del rango de edades de 18 a 45 afios).

e E es el margen de error deseado (generalmente se elige un valor pequefio,
como 0.05 para un margen de error del 5%).

Debe calcular el porcentaje p de la poblacion que tiene entre 18 y 45 afios para
determinar el tamafio de la muestra. Para realizar esta estimacion se utiliza una muestra
piloto o datos histéricos. calculando que p es 0,50 (50%).

Para estimar el porcentaje de personas de la poblacion de 9969 que tienen entre
18 y 45 afios con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, tendremos

que incluir en el estudio una muestra de unos 370 participantes.

3.5. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

3.5.1. Técnica(s)

En el marco de este estudio se ha decidido utilizar una técnica especifica
para la recoleccién de datos, la cual ha sido definida como una encuesta. Esta
técnica se utiliza para obtener informacion directa de los participantes de una
poblacion o muestra, y es considerada como una herramienta valiosa para la

investigacion social (Hernandez, et al., 2014).

3.5.2. Instrumento

Para la presente investigacion se hara uso del siguiente instrumento:
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. Cuestionario

3.6. Procesamiento de datos

En el desarrollo de la presente investigacion, se utilizaran diferentes herramientas
tecnoldgicas con el fin de facilitar la recoleccion y analisis de datos. Para el
procesamiento de textos se empleara el software Word, el cual permite la redaccion,
edicion y formato de documentos. Asimismo, se utilizara el software Excel para la
elaboracion de cuadros y tablas, facilitando la organizacion y presentacion de datos
numéricos. Para el analisis estadistico se empleara el software SPSS, el cual permite la
realizacion de diferentes técnicas estadisticas, como el cdlculo de medidas de tendencia
central, analisis de varianza, correlaciones, entre otras. La utilizacién de estas
herramientas tecnoldgicas permitird una mayor eficiencia y precision en la gestion de

datos y resultados de la investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento

Luego de encuestar a 370 encuestados sobre el posicionamiento de marca de Honda Gato
Motors en el distrito de Santa Ana de la provincia de La Convencion 2023, se tomaron en

consideracion 22 items que fueron asignados de la siguiente manera:

Tabla 3

Presentacion del instrumento

Variable Dimension Indicador items
Disefio 1,2
Componentes 3,4
Diferenciacion
Servicio afadido 5,6
Asistencia técnica 7,8
Creencias 9,10
Posicionamiento Experiencias 11, 12
de marca
Imagen Actitudes 13,14
Sentimientos 15, 16
Informacion 17,18
Calidad 19, 20
Fidelizacion
Oferta de Producto 21,22

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizo la siguiente escala de

baremacién e interpretacion.
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Tabla 4
Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

Escala de

Promedio .
Interpretacion

1,00-1,80 Muy inadecuada
1,81-2,60 Inadecuada
2,61-3,40 Poco adecuada
3,41-4,20 Adecuada

4,21-5,00 Muy adecuada

4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

En el distrito de Santa Ana de la provincia de La Convencion 2023, para constatar la
validez del cuestionario utilizado para describir el posicionamiento de marca de Honda Gato
Motors. Para el método estadistico "indice de Consistencia Interna Alfa de Cronbach" que se
empled se tiene en cuenta lo siguiente:

e Siel coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el instrumento
es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y consistentes.

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el instrumento no es
fiable, por lo tanto, las mediciones presentan variabilidad heterogénea.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizé el software SPSS, cuyo resultado fue

el siguiente:

Tabla 5
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.802 22

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Como puede observarse, el instrumento se considera fiable para el tratamiento de los datos

porque el alfa de Cronbach tiene un valor de 0,802.

4.2. Resultados Respecto a los Objetivos Especificos

4.2.1. Diferenciacion
Describir la diferenciacion de la marca de la empresa Honda Gato Motors en el distrito

la Convencion 2023.
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A. Resultados de los Indicadores de la Dimension Diferenciacion

Tabla 6
Indicadores de la Dimensiéon Diferenciacion

Disefio Componentes  Servicio afiadido  Asistencia técnica
f % f % f % f %

Muy inadecuada 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Inadecuada 110 29.7% 20 5.4% 53 14.3% 4 1.1%
Poco adecuada 184 49.7% 128  34.6% 232 62.7% 245 66.2%
Adecuada 76 20.5% 222 60.0% 85 23.0% 120 32.4%
Muy adecuada 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 0.3%
Total 370 100.0% 370 100.0% 370 100.0% 370 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 1
Indicadores de la Dimension Diferenciacion

100%

80%

66.2%
60.0% 62.7%

60%
49.7%

40% 34.6% 0
29.79% p2.4%
20.5% 23.0%
20% 14.3%
5.4%
0.0% 0.0% 0.0%- 0.0%  0.0% 0.0%  0.09%1% 0.3%
0% —_—
Disefio Componentes Servicio Afadido Asistencia Técnica

®Muy inadecuada  ® Inadecuada Poco adecuada Adecuada = Muy adecuada

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
Interpretacion y analisis:

e Encuanto al disefio, se observa que un 49.7% de los encuestados lo califica como
poco adecuado, mientras que un 29.7% lo considera inadecuado. Estos resultados
revelan una percepcién desfavorable hacia el disefio por parte de la mayoria de
los encuestados, lo cual sugiere una falta de precision en la diferenciacion de la
marca.

e En relacion con los componentes, se observa que el 60% de los encuestados los

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco
considera adecuados, mientras que un 34.6% los percibe como poco adecuados.

Estos resultados sugieren que aspectos cruciales como la atencion personalizada,
que distingue a la marca entre otras, son altamente valorados por los clientes. Esta
percepcion contribuye positivamente a la diferenciacion de la marca en
comparacion con otras opciones en el mercado.

e Enlo referente al servicio afiadido, el 62.7% de los encuestados lo considera poco
adecuado, mientras que el 23% lo percibe como adecuado. Estos resultados
sugieren que los clientes no estdn completamente satisfechos con el servicio
afiadido proporcionado, como las revisiones técnicas, entre otros. Esta percepcion
indica que la marca aun no ha logrado diferenciarse completamente a través de su
oferta de servicios adicionales.

e En relacion con la asistencia técnica, el 66.2% de los encuestados la considera
poco adecuada, mientras que el 32.4% la percibe como adecuada. Estos resultados
sugieren que la asistencia técnica actual no resuelve de manera eficaz los
inconvenientes de los clientes, lo cual indica que no se percibe en su totalidad

como un elemento distintivo por parte de la clientela.

B. Resultados de la Dimension Diferenciacion
Tabla7

Diferenciacion

f %
Muy inadecuada 0 0.0%
Inadecuada 0 0.0%
Poco adecuada 349 94.3%
Adecuada 21 5.7%
Muy adecuada 0 0.0%
Total 370 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
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Figura 2
Diferenciacion
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Interpretacion y analisis:

El 94.3% de los encuestados manifiesta que la diferenciacion de la marca es poco
adecuada, mientras que solo el 5.7% considera que es adecuada. Estos resultados reflejan
que la marca Honda Gato Motors enfrenta actualmente desafios significativos para lograr
que su diferenciacion sea percibida de manera positiva por sus clientes. Se sugiere que la
empresa realice mejoras notables en areas como disefio, componentes, servicios afiadidos

y asistencia técnica para elevar la percepcion positiva de su diferenciacion en el mercado.
C. Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Diferenciacion

Tabla 8

Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Diferenciacion

Promedio Interpretacion
Disefio 2.96 Poco adecuada
Componentes 3.45 Adecuada
Servicio afiadido 3.05 Poco adecuada
Asistencia técnica 3.20 Poco adecuada
Diferenciacion 3.16 Poco adecuada

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
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Figura 3
Comparacion promedio de los Indicadores de la Dimension Diferenciacion
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Interpretacion y analisis:

En la dimension de diferenciacion, se observa que el indicador relacionado con el disefio
presenta un promedio de 2.96, clasificandolo como poco adecuado. En contraste, el
indicador de componentes muestra un promedio de 3.45, indicando una calificacién
adecuada. Por otro lado, el indicador de servicios afiadidos obtuvo un promedio de 3.05,
categorizdndolo también como poco adecuado. Finalmente, el indicador de asistencia
técnica obtuvo un promedio de 3.2, sefialando que es poco adecuada. Al sumar estas
evaluaciones, la dimension de diferenciacion obtiene un promedio general de 3.16, lo que
indica que es poco adecuada. Es importante destacar que el indicador con mayor impacto

en esta evaluacion es el de componentes.

4.2.2. Imagen

Describir la imagen de la marca “Honda Gato Motors” en el distrito de Santa Ana - La

Convencion — Cusco 2023.

A. Resultados de los Indicadores de la Dimension Imagen
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Tabla 9

Indicadores de la Dimensién Habilidades Imagen

Creencias Experiencias Actitudes Sentimientos Informacion
f % f % f % f % f %
Muy
. 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 16 4.3%
inadecuada
Inadecuada 12 3.2% 20 5.4% 47 12.7% 1 0.3% 294 79.5%

Poco adecuada 171  46.2% 95  25.7% 274 T74.1% 19 5.1% 58 15.7%

Adecuada 185 50.0% 255 68.9% 48 13.0% 328 88.6% 2 0.5%

Muy adecuada 2 0.5% 0 0.0% 1 0.3% 22 5.9% 0 0.0%

Total 370 100.0% 370 100.0% 370 100.0% 370 100.0% 370 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 4
Indicadores de la Dimension Imagen
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88.6%
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0% 0- — ' ’ 00/3 . - ’
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® Muy inadecuada ™ Inadecuada Poco adecuada Adecuada = Muy adecuada

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
Interpretacion y analisis:

e Conrelacién al indicador de creencias, el 50% de los encuestados lo percibe como
adecuado, mientras que el 46.2% opina que es poco adecuado. Estos resultados
sugieren que las creencias que los clientes tienen, ya sea influenciadas por la
informacion que han recibido o por sus percepciones personales, juegan un papel
significativo en su posicionamiento respecto a la marca.

e En relacion con el indicador de experiencia, el 68.9% de los encuestados lo

considera adecuado, mientras que el 25.7% opina que es poco adecuado. Estos
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resultados indican que las experiencias que los clientes han vivido dentro de la
empresa son mayoritariamente aceptables, lo que sugiere que dichas experiencias
juegan un papel fundamental en la forma en que los clientes posicionan la marca
frente a otras opciones en el mercado.

e Respecto al indicador de actitudes, el 74.1% de los encuestados lo percibe como
poco adecuado, mientras que el 13% lo considera adecuado. Estos resultados
sugieren que las actitudes de los clientes hacia la empresa no estan
mayoritariamente inclinadas a favor, posiblemente debido a experiencias
negativas que algunos clientes han tenido dentro de la empresa. Estas
percepciones pueden ser fuertemente influenciadas por experiencias adversas, 1o
que se refleja en la evaluacion negativa de las actitudes hacia la empresa por parte
de la mayoria de los encuestados.

e En relacion con el indicador de sentimientos, el 88.6% de los encuestados lo
percibe como adecuado, mientras que el 5.9% lo considera muy adecuado. Estos
resultados indican que los sentimientos experimentados por los clientes, tales
como la confianza, son favorables. Esto puede deberse a diversos aspectos, como
el cumplimiento de lo prometido por parte de la empresa, lo cual contribuye
positivamente al posicionamiento de la marca en la percepcion de los clientes.

e En lo que respecta a la informacion, el 79.5% de los clientes sefiala que es
inadecuada, mientras que otro 15.7% indica que es poco adecuada. Estos
resultados sugieren que la empresa enfrenta desafios relacionados con la calidad,
claridad y relevancia de la informacién proporcionada a los clientes. La
insatisfaccion expresada por la mayoria de los encuestados indica la necesidad de
mejorar la comunicacion para ofrecer informacion mas clara y pertinente,

satisfaciendo asi las expectativas de los clientes.

B. Resultados de la dimensién Imagen

Tabla 10
Imagen
f %
Muy inadecuada 0 0.0%
Inadecuada 0 0.0%
Poco adecuada 360 97.3%
Adecuada 10 2.7%
Muy adecuada 0 0.0%
Total 370 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
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Figura 5
Imagen
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Interpretacion y analisis:

Un amplio 97.3% de los encuestados expresa que perciben la dimension de imagen como
poco adecuada, mientras que Unicamente un reducido 2.7% considera que es adecuada.
Estos resultados subrayan la tendencia negativa en la percepcién de la marca Honda Gato
Motors en lo que respecta a su imagen. Evidentemente, la empresa enfrenta un desafio
significativo, ya que las impresiones, creencias y emociones de los clientes no logran
convencer de manera total. La baja aceptacion de la imagen actual indica la necesidad
imperativa de mejoras sustanciales en la gestion de la imagen de la marca. La empresa
podria beneficiarse de estrategias que aborden de manera efectiva la percepcion del
publico, trabajando en la construccion de una imagen mas sélida y positiva que se alinee

con las expectativas y valores de sus clientes.
C. Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Imagen

Tabla 11

Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Imagen

Promedio Interpretacion
Creencias 3.48 Adecuada
Experiencias 3.44 Adecuada
Actitudes 3.01 Poco adecuada
Sentimientos 3.66 Adecuada
Informacion 241 Inadecuada
Imagen 3.20 Poco adecuada

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
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Figura 6
Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Imagen
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Interpretacion y analisis:

En la dimension de imagen, se observa que el indicador creencias presenta un promedio
de 3.48, clasificandolo como adecuado. El indicador experiencias muestra un promedio
de 3.44, indicando una calificacion adecuada. Por otro lado, el indicador actitudes obtuvo
un promedio de 3.01, categorizandolo como poco adecuado. El indicador sentimientos
obtuvo un promedio de 3.66, sefialando que es adecuado. Y por ultimo, el indicador
informacion obtuvo un promedio de 2.41, indicando asi que es inadecuado. Acumulando
estos resultados, la dimension de imagen obtiene un promedio general de 3.02, lo que
indica que es poco adecuada. Es importante destacar que el indicador con mayor impacto

en esta evaluacion es el de sentimientos.

4.2.3. Fidelizacién
Describir la fidelizacion de la marca de la empresa Honda Gato Motors en el distrito de

Santa Ana provincia de la Convencion 2023.

A. Resultados de los indicadores de la dimension Fidelizacion
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Tabla 12

Indicadores de la Dimension Fidelizacion

Calidad Oferta de Producto
f % f %

Muy inadecuada 0 0.0% 1 0.3%
Inadecuada 0 0.0% 263 71.1%
Poco adecuada 9 2.4% 93 25.1%
Adecuada 340 91.9% 13 3.5%
Muy adecuada 21 5.7% 0 0.0%
Total 370 100.0% 370 100.0%

Repositorio Digital

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura7
Indicadores de la Dimension Fidelizacion
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®Muy inadecuada  ® Inadecuada Poco adecuada Adecuada = Muy adecuada

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
Interpretacion y analisis:

e En relacion con el indicador calidad, un significativo 91.9% de los encuestados
percibe que es adecuada, y un 5.7% opina que es muy adecuada. Estos resultados
resaltan una percepcion positiva generalizada sobre la calidad, sugiriendo que el
servicio ofrecido y la garantia asociada a los productos contribuyen de manera
significativa a su posicionamiento favorable en comparacion con sus
competidores. La alta aceptacion de la calidad por parte de la mayoria de los

encuestados sugiere que la empresa ha logrado establecerse como lider en este
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aspecto, generando confianza y satisfaccion entre sus clientes.

e En cuanto al indicador de oferta de productos, un notable 71.1% de los
encuestados manifiesta que es inadecuada, mientras que el 25.1% considera que
es poco adecuada. Estos resultados sugieren que la oferta de productos no ha sido
bien recibida por los clientes, posiblemente debido a una discrepancia entre los
precios y las caracteristicas ofrecidas, lo que resulta en una baja aceptacion de
este indicador. Esta percepcién apunta a la necesidad de ajustes en la estrategia de
oferta de productos para alinearla de manera mas efectiva con las expectativas y
preferencias del consumidor, con el objetivo de mejorar la aceptacion y la

satisfaccion general de los clientes.

B. Resultados de la Dimension Fidelizacion

Tabla 13
Fidelizacion
f %
Muy inadecuada 0 0.0%
Inadecuada 0 0.0%
Poco adecuada 360 97.3%
Adecuada 10 2.7%
Muy adecuada 0 0.0%
Total 370 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 8
Fidelizacion
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hdos en base al cuestionario aplicado
DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad
A:::‘lliﬁ;s' : Repositorio Digital

del Cusco
Interpretacion y analisis:

Se destaca que un 75.9% de los encuestados percibe la dimension de fidelidad como poco
adecuada, mientras que un 24.1% la considera adecuada. Estos resultados sugieren una
falta de certeza por parte de los clientes en cuanto a su disposicion para ser leales a la
marca. Este escepticismo podria estar relacionado con dudas persistentes sobre las ofertas
de la empresa. Ademas, una proporcion significativa de los encuestados indica que los
precios no son adecuados en relacién con los productos ofrecidos. Estos hallazgos
subrayan la importancia de abordar tanto la claridad en la propuesta de valor como la
percepcidn de precios para cultivar la fidelidad del cliente y fortalecer la relacion de la

marca con su audiencia.

C. Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Fidelizacion

Tabla 14
Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Fidelizacién

Promedio Interpretacion
Calidad 3.86 Adecuada
Oferta de Producto 2.54 Inadecuada
Fidelizacion 3.20 Poco adecuada

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 9
Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Fidelizacion
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Interpretacion y analisis
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En la dimension fidelizacion, se observa que el indicador calidad presenta un promedio

de 3.86, clasificandolo como adecuado. El indicador oferta de producto muestra un
promedio de 2.54, indicando una calificacion inadecuada. En suma, a estos resultados, la
dimension fidelidad obtiene un promedio general de 3.2, indicando que es poco adecuada.
Es importante destacar que el indicador con mayor impacto en esta evaluacion es el de

calidad.

4.3. Resultados Respecto al Objetivo General

Describir el posicionamiento de la marca de la empresa Honda Gato Motors en el

distrito de Santa Ana provincia de la Convencién 2023.

Tabla 15

Posicionamiento de Marca

f %
Muy inadecuada 0 0.0%
Inadecuada 0 0.0%
Poco adecuada 364 98.4%
Adecuada 6 1.6%
Muy adecuada 0 0.0%
Total 370 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 10
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Interpretacion y analisis:

Se destaca que un 63.8% de los encuestados percibe el posicionamiento de la marca como
poco adecuado, mientras que un 26.7% lo considera inadecuado y un 9.5% lo evalla
como adecuado. Estos resultados sefialan un desafio significativo en la implementacion
de estrategias para el posicionamiento de la marca Honda Gato Motors, ya que una
considerable proporcion de encuestados no esta convencida de la diferenciacién de la
marca con respecto a la competencia. Ademas, la percepcion de la imagen de la marca
parece carecer de ciertos elementos esenciales para un posicionamiento solido y
completo. Para lograr que los clientes sean mas leales, la empresa deberia mejorar
diversos aspectos, incluyendo sus ofertas y otros elementos clave que contribuirian a una

percepcion mas positiva y distintiva de la marca en el mercado.
A. Comparacion Promedio de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento de Marca

Tabla 16

Comparacion Promedio de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento de Marca

Promedio Interpretacion

Diferenciacion 3.16 Poco adecuada
Imagen 3.20 Poco adecuada
Fidelizacion 3.20 Poco adecuada
Posicionamiento de marca 3.19 Poco adecuada

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 11
Comparacion Promedio de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento de Marca
5
4
3.16 3.2 3.2 3.19
3
2
1
0
Diferenciacion Imagen Fidelizacion Posicionamiento de
marca

= Do gassalataindos en base al cuestionario aplicado
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Interpretacion y analisis

En la variable de posicionamiento de marca, se evidencia que la dimension de
diferenciacion presenta un promedio de 3.16, categorizandola como poco adecuada.
Asimismo, la dimensidn de imagen muestra un promedio de 3.2, indicando también una
calificacion de poco adecuada. Por ultimo, la dimension de fidelizacion obtuvo un
promedio de 3.2, sefialando que es poco adecuada. Al consolidar estos resultados, la
variable de posicionamiento de marca arroja un promedio general de 3.19, lo cual indica
que es poco adecuada. Es relevante subrayar que la dimensién con mayor impacto en esta
evaluacion es la de imagen y fidelizacidon, destacando la necesidad de mejoras
significativas en estos aspectos para fortalecer la posicidn de la marca en la percepcion

de los consumidores.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Descripcion de los Hallazgos mas Relevantes y Significativos

e La puntuacién media del posicionamiento de marca de Honda Gato Motors indica
que se considera insuficiente, segun los estudios sobre el tema. Al diseccionar estos
resultados por dimensiones, descubrimos que la diferenciacion tuvo una puntuacion
media de 3,16, que también se considera insuficiente. "Componentes” fue el
indicador con mayor influencia en esta dimensién. Sin embargo, la media de la
dimensién imagen fue de 3,20, que se considera por debajo de suficiente, y
"sentimientos" fue el indicador que mas influyd en esta categoria. "Calidad" es el
indicador mas relevante, y la dimension lealtad recibié una media de 3,20, lo que
indica que no es muy aceptable.

e Ladimensidn que destaca entre las demas en el posicionamiento de marca de Honda
Gato Motors es la imagen. La percepcion de los clientes sugiere que este resultado
se fundamenta en los sentimientos experimentados por los clientes, asi como en las
creencias formadas a través de experiencias pasadas y comentarios positivos. La
conjuncion de estos factores contribuye de manera significativa a que los clientes
vean a Honda Gato Motors como su eleccion preferida para obtener servicios. La
positiva combinacion de emociones, creencias consolidadas y experiencias
compartidas impulsa la percepcion favorable de la marca, reforzando asi su posicién
en la preferencia de los consumidores.

e Ladimension de diferenciacion en Honda Gato Motors ha demostrado ser la menos
impactante. Esto se atribuye a que los servicios afiadidos ofrecidos por la empresa
no se ajustan adecuadamente a las expectativas de los clientes, o estos los perciben
de manera diferente. Ademas, la asistencia técnica proporcionada no cumple
completamente con las expectativas del consumidor, ya que se percibe como
limitada. Por Gltimo, el disefio de la marca no resulta tan atractivo para los clientes,
lo que dificulta su posicionamiento completo en la mente del consumidor. Estos
aspectos, relacionados con servicios afiadidos, asistencia técnica y disefio,
constituyen areas clave que podrian beneficiarse de mejoras para fortalecer la

diferenciacién de Honda Gato Motors en el mercado.

5.2 Limitaciones del Estudio
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Al llevar a cabo mi investigacion, me encontré con un obstaculo importante. Decidi

limitar la revision tedrica a textos y libros publicados no hace mas de cinco afios, lo que me
impidié acceder a una amplia gama de teorias y marcos conceptuales alternativos que
podrian haber enriquecido el estudio. Esta eleccion temporal podria haber excluido
perspectivas valiosas y desarrollos tedricos mas recientes que podrian haber aportado una
comprension mas completa del tema. Reconozco que esta limitacion puede haber afectado
la amplitud y profundidad de mi revision tedrica y, por ende, la integralidad de los resultados
obtenidos.
5.3 Comparacion Critica con la Literatura Existente

En la presente comparacion critica, se confrontan dos trabajos de investigacion
centrados en el crucial &mbito del posicionamiento de marca. EI primer estudio, llevado a
cabo por Puelles en 2018, aborda el tema bajo el titulo "Posicionamiento De La Marca
Volkswagen En El Distrito De Wanchaq — Cusco — 2018". En este contexto, Puelles explora
la percepcidon de los encuestados sobre el posicionamiento de la marca Volkswagen,
evaluando variables como el posicionamiento general, imagen y diferenciacion.

Por otro lado, la investigacion propia, realizada en el afio 2023, se enfoca en
"Posicionamiento De Marca De La Empresa Honda Gato Motors En EIl Distrito De Santa
Ana, Provincia De La Convencion”. Este estudio examina la percepcion del posicionamiento
de la marca Honda Gato Motors, desglosando las dimensiones de diferenciacion, imagen y
fidelizacion, y destacando factores clave como componentes, sentimientos y calidad.

En la comparacion entre las dos investigaciones sobre el posicionamiento de marca,
se revelan marcadas diferencias en los resultados generales y en las dimensiones exploradas.
El estudio de Puelles, enfocado en VVolkswagen, presenta un panorama positivo, revelando
un posicionamiento general considerado alto, respaldado por un contundente 91.7% de los
participantes. En contraste, nuestra investigacion sobre Honda Gato Motors refleja una
percepcion menos optimista, caracterizando el posicionamiento como poco adecuado, con
un promedio de 3.19.

Al adentrarnos en las dimensiones evaluadas, Puelles examina el posicionamiento
desde las perspectivas de imagen y diferenciacion. Por otro lado, nuestra investigacion
aborda las dimensiones de diferenciacion, imagen y fidelizacién, proporcionando un analisis
mas profundo y detallado. Este enfoque permite una comprension mas completa de la
percepcion de la marca por parte de los consumidores.

Los indicadores clave utilizados también divergen. Puelles recurre a porcentajes de
encuestados que respaldan el posicionamiento alto, mientras que nuestra investigacion
emplea indicadores especificos como "componentes” para diferenciacion y "sentimientos"

para imagen. Este enfoque mas cualitativo en nuestra investigacion agrega una capa
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adicional de comprension, permitiendo capturar matices y aspectos emocionales que

influyen en la percepcion de la marca.

5.4 Implicancias del Estudio

Las implicancias practicas derivadas del estudio "Posicionamiento de Marca de la
Empresa Honda Gato Motors en el Distrito de Santa Ana, Provincia de La Convencion 2023"
son sustanciales para la estrategia de la empresa. La necesidad de mejorar la diferenciacion
destaca la importancia de resaltar caracteristicas Unicas y servicios distintivos para
destacarse en un mercado competitivo. Asimismo, la clasificacion como poco adecuada en
la dimensién de imagen sugiere la implementacion de estrategias de marketing y
comunicacion para consolidar una imagen fuerte y positiva. EI impacto significativo de la
calidad de los componentes en la diferenciacion indica la importancia de mejorar la calidad
para diferenciarse en el mercado. La atencién a los "sentimientos” del consumidor en la
dimension de imagen destaca la necesidad de generar emociones positivas a través de
experiencias de compra y campafias publicitarias. Ademas, la mejora en la asistencia técnica
y servicios afladidos se presenta como esencial para construir confianza y lealtad del cliente,
contribuyendo asi a fortalecer la fidelizacion de la marca en el mercado local. Estas
recomendaciones estratégicas podrian ser clave para mejorar la posicion de Honda Gato

Motors en el competitivo escenario del Distrito de Santa Ana.
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CONCLUSIONES

Los resultados de la presente investigacion permitieron arribar a las siguientes conclusiones:

Primera: Después de la investigacion realizada, se concluye que el posicionamiento de la marca
Honda Gato Motors en el distrito de Santa Ana, provincia de La Convencion en 2023, es
considerado como poco adecuado, segin un promedio de 3.19 respaldado por el 63.8% de los
participantes. Estos resultados indican que la empresa enfrenta desafios en su estrategia de
posicionamiento, lo que directamente afecta la percepcion de los consumidores. La falta de
adecuacion en la diferenciacion actual, junto con otros problemas identificados en la imagen de
la marca y en las précticas de fidelizacion, contribuyen a esta evaluacion desfavorable. Este
analisis proporciona una base solida para que Honda Gato Motors aborde especificamente las
areas identificadas, implementando estrategias dirigidas a mejorar su posicion en el mercado

local de manera mas efectiva y alineada con las expectativas de los consumidores.

Segunda: Despues de llevar a cabo la investigacion, se encontré que la percepcion en la
dimension de diferenciacion es considerada como poco adecuada, obteniendo un promedio de
3.16. Este resultado resalta que aspectos cruciales como el disefio, que no se ajusta a la
perspectiva del consumidor, el servicio afiadido que enfrenta dificultades en su adaptacion a los
diferentes tipos de consumidores, y la asistencia técnica que no cumple con los estandares de
calidad requeridos por los consumidores, son factores determinantes que impactan
negativamente en esta dimension. Estas deficiencias identificadas en la diferenciacion emergen
como obstaculos significativos para lograr un posicionamiento efectivo de la marca, subrayando
la necesidad critica de abordar y mejorar estos aspectos para fortalecer la percepcion de los
consumidores y, en ultima instancia, la posicion competitiva de Honda Gato Motors en el
mercado.

Tercera: En relacion con la dimension de imagen, se registré un promedio de 3.2,
clasificandola como poco adecuada. Este resultado sugiere que la imagen de la empresa Honda
Gato Motors enfrenta dificultades para consolidarse como un pilar sélido del posicionamiento
de la marca. Problemas evidentes, como la informacion proporcionada al cliente que no
satisface adecuadamente sus necesidades, generando inseguridad, las actitudes negativas de los
clientes debido a experiencias pasadas o a la atencion recibida, y las creencias desfavorables
que se han formado a raiz de malas experiencias 0 comentarios negativos, contribuyen a que la
imagen no sea plenamente considerada para un posicionamiento efectivo. Estos desafios

identificados destacan la necesidad de mejorar la comunicacién, la atencién al cliente y abordar
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percepciones negativas para fortalecer la imagen de Honda Gato Motors en la mente de los

consumidores.

Cuarta: En altimo término, la dimension de fidelizacion en la empresa se ha calificado como
poco adecuada, obteniendo un promedio de 3.2. Esta evaluacion sugiere que aspectos como la
oferta de productos, que no se ajusta de manera adecuada a las necesidades de los clientes, y la
carencia de promociones dirigidas a captar y fidelizar clientes potenciales, son factores que
limitan la efectividad de esta dimension para lograr un posicionamiento sélido. Estos resultados
destacan la urgencia de ajustar estrategias en la oferta de productos y promociones para cultivar
la lealtad del cliente y mejorar la percepcidén general de la marca, aspectos cruciales para

consolidar una posicién destacada en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Luego de haber culminado la investigacion, se realizaron las siguientes recomendaciones a el
administrador de la de la Empresa Honda Gato Motors en el distrito de santa Ana provincia de
la Convencion.

Primera: Considerando los desafios identificados en el posicionamiento de la marca Honda Gato
Motors, se recomienda una revision exhaustiva de la estrategia actual. Es crucial abordar de
manera proactiva las deficiencias encontradas en la diferenciacion, la imagen de la marca y las
practicas de fidelizacidén. Esto puede lograrse mediante el desarrollo e implementacion de
estrategias especificas que destaquen la singularidad de la marca, mejoren la percepcién del
consumidor a través de una comunicacion efectiva y refuercen la lealtad mediante practicas de
fidelizacion adaptadas a las necesidades del cliente. Ademas, se sugiere una monitorizacion
constante de la retroalimentacién del cliente para realizar ajustes continuos y asegurar una
alineacion mas efectiva con las expectativas del mercado local.

Segunda: Para fortalecer la diferenciacion se recomienda, una revision profunda y una mejora
integral del disefio de los productos y servicios ofrecidos por Honda Gato Motors. Es crucial
identificar y agregar elementos distintivos que no solo cumplan, sino que superen las expectativas
del consumidor, lo que contribuira significativamente a una diferenciacion més efectiva en el
mercado. Ademas, es fundamental optimizar los servicios afiadidos, adaptandolos de manera
precisa a las diversas necesidades y preferencias de los consumidores. Esto puede incluir la
personalizacion de servicios, la incorporacion de caracteristicas Unicas y la mejora de la
experiencia general del cliente. lgualmente, importante es mejorar la asistencia técnica,
garantizando que cumpla con los estandares mas exigentes de calidad y eficiencia. Estos pasos
son fundamentales para construir una marca Unica, confiable y altamente valorada por los
clientes, lo que contribuiré positivamente a su diferenciacion y posicion en el mercado
Tercera: Para mejorar la imagen de la marca, se recomienda una optimizacién urgente de la
estrategia de comunicacion. Esto implica mejorar la calidad, claridad y relevancia de la
informacidn proporcionada a los clientes en todos los puntos de contacto. Se sugiere un enfoque
robusto que garantice una comunicacion clara y coherente, tanto en linea como fuera de linea,
para fortalecer la confianza del cliente en la marca. Ademas, se requiere una mejora sustancial
en la atencion al cliente. Esto incluye abordar de manera proactiva las actitudes negativas a través
de interacciones mas efectivas y empaticas. Es esencial capacitar al personal para manejar las
quejas y preocupaciones de manera profesional y eficiente, buscando soluciones satisfactorias

para los clientes. Ademas, se recomienda una gestion proactiva de comentarios y experiencias
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de los clientes. Esto implica monitorear activamente las opiniones y retroalimentacion de los

clientes en diferentes plataformas y canales, y responder de manera oportuna y adecuada a sus
inquietudes. La transparencia y la disposicion para abordar los problemas ayudaran a construir
una imagen solida y positiva de la marca en la mente de los consumidores.

Cuarta: En cuanto a la fidelizacién, es fundamental adaptar la oferta de productos de Honda
Gato Motors a las necesidades cambiantes del cliente. Se sugiere realizar investigaciones de
mercado exhaustivas para comprender a fondo las demandas y preferencias de los consumidores,
y asi ajustar la oferta en consecuencia. Este enfoque permitira no solo satisfacer las necesidades
del cliente de manera mas efectiva, sino también anticiparse a sus deseos y expectativas futuras,
lo que contribuira a una mayor satisfaccion y fidelizacion. Ademas, es esencial desarrollar e
implementar promociones atractivas y personalizadas que estén especificamente disefiadas para
captar y retener clientes. Estrategias bien elaboradas pueden incluir programas de fidelizacion,
descuentos especiales, ofertas exclusivas y eventos promocionales, entre otros. Estas acciones
no solo pueden incentivar la repeticion de negocios, sino también construir relaciones solidas y
duraderas con los clientes, lo que fortalecera significativamente la lealtad a la marca Honda Gato
Motors. En dltima instancia, estas iniciativas contribuirdn a la construccion de una base de
clientes solida y comprometida, lo que tendra un impacto positivo en el éxito a largo plazo de la

empresa.
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ANEXOS

Anexo |: Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

VARIABLE

METODOLOGIA

Problema general
¢Cémo es el posicionamiento de la marca
“Honda Gato Motors” en el distrito de
Santa Ana - La Convencion — Cusco
2023?

Objetivo general

Describir el posicionamiento de la marca
“Honda Gato Motors” en el distrito de
Santa Ana - La Convencion — Cusco
2023.

Problemas especificos
P.E.1. ;/Como es la diferenciacion de la
marca “Honda Gato Motors” en el distrito
de Santa Ana - La Convencién — Cusco
2023?
P.E.2. (CAmo es la imagen de la marca
“Honda Gato Motors” en el distrito de
Santa Ana - La Convencion — Cusco
2023?
P.E.3. (Como es la fidelizacién de la
marca “Honda Gato Motors” en el distrito

de Santa Ana - La Convencién — Cusco

Objetivos especificos
O.E.1 Describir la diferenciacion de la
marca “Honda Gato Motors” en el
distrito de Santa Ana - La Convencion —
Cusco 2023.
0O.E.2 Describir la imagen de la marca
“Honda Gato Motors” en el distrito de
Santa Ana - La Convencion — Cusco
2023.
O.E.3 Describir la fidelizacion de la
marca “Honda Gato Motors” en el

distrito de Santa Ana - La Convencién —

Posicionamiento de Marca
DIMENCIONES
D1. Diferenciacion

e Disefio
e Componentes
e Servicio afadido
e Asistencia técnica.
D2. Imagen
e Creencias
e Experiencias
e Actitudes
e Sentimientos
e Informacion
D3. Fidelizacion
e Calidad

e Oferta del producto

Tipo de
Investigacion:

Aplicada

Enfoque de
Investigacion:

cuantitativo.

Disefio de la
Investigacion:

no experimental.

Poblacion:

La poblacién de esta
investigacion estara
conformada por los
ciudadanos del distrito de
Santa Ana - La Convencion
- Cusco que estén en el
rango entre los 18 y 40
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Cusco 2023.
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afios, que segun datos de la
ultima encuesta del INEI
son 9969 pobladores

Muestra:

Segun la formula de
poblaciones finitas la
muestra estara conformada
por 370 pobladores del
distrito de Santa Ana - La
Convencion - Cusco

Técnicas: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Procesamiento de
datos: SPSS
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Anexo 11

Matriz del Instrumento

Variable de Dimensiones Indicadores Peso N de Preguntas CRITERIOS DE
estudio items EVALUACION
Diferenciacion Disefio 1. ¢Con qué frecuencia considera usted que el disefio la
marca se destaca frente a competidores en el mercado?
2. ¢Cuan a menudo cree que el disefio de la marca aporta un
valor diferenciador en su eleccién de compra?
Componentes 3. ¢Con qué regularidad piensa que los componentes de la
marca son superiores a los de otras opciones disponibles?
37% 4. ¢Cuantas veces ha percibido que los componentes
exclusivos de la marca influyen en su decision de compra?
Servicio afiadido 5. ¢Con qué frecuencia ha notado servicios adicionales
ofrecidos por la marca que realzan su experiencia como
cliente?
6. ¢Cuan a menudo valora los servicios afiadidos de la marca
como un factor diferencial frente a otras marcas?
Asistencia Técnica 7. ¢Con qué regularidad ha requerido y recibido asistencia
técnica de calidad por parte de marca?
8. ¢Cuantas veces ha considerado que la asistencia técnica de
la marca es un factor clave en su lealtad hacia la marca?
Imagen Creencias 9. ¢Cuan a menudo sus creencias sobre la marca coinciden
con la imagen que la empresa proyecta?
10. ¢Con qué frecuencia considera que sus creencias sobre la
marca influyen positivamente en su percepcion general
sobre la marca?
Experiencias 11. ¢Cuéntas veces sus experiencias previas con la marca han
fortalecido su imagen positiva sobre ella?
12. ¢Con qué regularidad recuerda experiencias satisfactorias Nunca =1
con la marca al considerar una nueva compra? Casi nunca= 2
Actitudes 45% 13. ¢Con qué frecuencia su actitud hacia la marca ha sido
moldeada por una imagen positiva y consistente de la A veces=3
marca? _ _ _ Casi siempre =4
14. ;Cuan a menudo considera que su actitud hacia la marca

refleja una percepcién de calidad y confianza?
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Posicionamiento Sentimientos 15. ¢Con qué regularidad experimenta sentimientos positivos Siempre=5

al pensar en la marca?

16. ¢Cuantas veces sus sentimientos hacia la marca han
reafirmado su preferencia por ella frente a competidores?

Informacion 17. ¢Con qué frecuencia la informacidn que recibe sobre la
marca mejora su imagen y percepcion sobre ella?

18. ¢Cuén a menudo busca activamente informacion sobre la
marca para reafirmar su imagen positiva?

Fidelizacion Calidad 19. ¢Con queé regularidad percibe que la calidad de la marca
supera sus expectativas?

20. ¢Cuantas veces ha elegido la marca sobre otros debido a su
confianza en su calidad constante?

Oferta de producto 21. ¢Con qué frecuencia considera que la oferta de la marca es
mas atractiva que la de sus competidores?

22. ¢Cuéan a menudo la oferta completa de la marca
(caracteristicas, beneficios, etc.) ha sido determinante en
su decision de compra?

de marca

18%

100% TOTAL
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Anexo I11: Matriz del Instrumento

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ADMINISTRATIVASY CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA

Estimado/a usuario/a, recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en responder
con sinceridad y veracidad la siguiente encuesta que tiene por finalidad recoger la informacién
sobre: “POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA HONDA GATO MOTORS
EN EL DISTRITO DE SANTA ANA PROVINCIA DE LA CONVENCION 2023”. No
existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciacion personal. La encuesta es
anonima e individual.
Datos Generales

Nombre Edad Sexo

Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo con las siguientes afirmaciones,
cuya escala de apreciacion es el siguiente.

Nunca Casi Nunca A Veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° | DIMENSIONES | 1] 2| 3| 4] 5
Diferenciacion
1 ¢Con qué frecuencia considera usted que el disefio la marca se
destaca frente a competidores en el mercado?
5 ¢Cuan a menudo cree que el disefio de la marca aporta un valor
diferenciador en su eleccidon de compra?
3 ¢Con qué regularidad piensa que los componentes de la marca
son superiores a los de otras opciones disponibles?
4 ¢Cudntas veces ha percibido que los componentes exclusivos de
la marca influyen en su decisidon de compra?
5 ¢Con qué frecuencia ha notado servicios adicionales ofrecidos
por la marca que realzan su experiencia como cliente?
6 ¢Cudn a menudo valora los servicios afiadidos de la marca como
un factor diferencial frente a otras marcas?
7 ¢Con qué regularidad ha requerido y recibido asistencia técnica
de calidad por parte de marca?
8 ¢Cudntas veces ha considerado que la asistencia técnica de la
marca es un factor clave en su lealtad hacia la marca?
Imagen
9 1. ¢Cudn a menudo sus creencias sobre la marca coinciden
con laimagen que la empresa proyecta?
10 ¢Con qué frecuencia considera que sus creencias sobre la marca
influyen positivamente en su percepcién general sobre la marca?
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¢Cudntas veces sus experiencias previas con la marca han
11 fortalecido su imagen positiva sobre ella?
12 ¢Con qué regularidad recuerda experiencias satisfactorias con la
marca al considerar una nueva compra?
¢Con qué frecuencia su actitud hacia la marca ha sido moldeada
13 por una imagen positiva y consistente de la marca?
14 ¢Cudn a menudo considera que su actitud hacia la marca refleja
una percepcion de calidad y confianza?
15 ¢Con qué regularidad experimenta sentimientos positivos al
pensar en la marca?
¢Cudntas veces sus sentimientos hacia la marca han reafirmado
16 su preferencia por ella frente a competidores?
17 ¢Con qué frecuencia la informacion que recibe sobre la marca
mejora su imagen y percepcioén sobre ella?
¢Cudn a menudo busca activamente informacion sobre la marca
18 para reafirmar su imagen positiva?
Fidelizacion
19 ¢Con qué regularidad percibe que la calidad de la marca supera
sus expectativas?
¢Cudntas veces ha elegido la marca sobre otros debido a su
20 . .
confianza en su calidad constante?
21 ¢Con qué frecuencia considera que la oferta de la marca es mas
atractiva que la de sus competidores?
¢Cuan a menudo la oferta completa de la marca (caracteristicas,
22 - . . _
beneficios, etc.) ha sido determinante en su decisién de compra?
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Procedimiento de la Baremacion

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor

Nunca 1

Casi nunca 2

A veces 3

Casi siempre 4

Siempre 5
Promedio mé&ximo de los items del instrumento: Xmax =5
Promedio minimo de los items instrumento: Xmin = 1

Rango: R = X,ax — Xomin = 4

Rango 4

Amplitud: A= . —=-=10,8
Numero de escalas de interpretacion 5

Construccién de la Baremacion:

Promedio Escala de Interpretacion

1,00-1,80 Muy inadecuada

1,81-2,60 Inadecuada

2,61 -3,40 Poco adecuada

3,41-4,20 Adecuada

4,21 -5,00 Muy adecuada
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Resultados de los Items del Instrumento

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
items
f % f % f % f % f %

¢Con qué frecuencia considera usted que el
P1  disefio la marca se destaca frente a 0 0.0% 11 3.0% 264 714% 95 25.7% 0 0.0%
competidores en el mercado?
¢Cuan a menudo cree que el disefio de la
P2 marca aporta un valor diferenciador en su 0 0.0% 137 37.0% 213 57.6% 20 5.4% 0 0.0%
eleccién de compra?
¢Con qué regularidad piensa que los
P3  componentes de la marca son superiores a 0 0.0% 18 49% 234 632% 118 31.9% 0 0.0%
los de otras opciones disponibles?
¢Cuantas veces ha percibido que los
P4 componentes exclusivos de la marca 0 0.0% 11 3.0% 191 51.6% 168 @ 45.4% 0 0.0%
influyen en su decision de compra?
¢Con qué frecuencia ha notado servicios
P5  adicionales ofrecidos por la marca que 0 0.0% 54 146% 291 786% 25 6.8% 0 0.0%
realzan su experiencia como cliente?
¢ Cuéan a menudo valora los servicios
P6  afadidos de la marca como un factor 0 0.0% 9 2.4% 287 | 77.6% 74 20.0% 0 0.0%
diferencial frente a otras marcas?
¢Con qué regularidad ha requerido y
P7  recibido asistencia técnica de calidad por 0 0.0% 8 22% 310 838% 52 14.1% 0 0.0%
parte de marca?
¢Cuantas veces ha considerado que la
P8  asistencia técnica de la marca es un factor 0 0.0% 0 00% 283 765% 69 186% 18 @ 4.9%
clave en su lealtad hacia la marca?
¢ Cuén a menudo sus creencias sobre la
P9 marca coinciden con la imagen que la 0 0.0% 16 43% 213 57.6% 139 37.6% 2 0.5%
empresa proyecta?
¢Con qué frecuencia considera que sus
creencias sobre la marca influyen
positivamente en su percepcion general
sobre la marca?
¢ Cudntas veces sus experiencias previas
P11 = con la marca han fortalecido su imagen 0 0.0% 7 19% 343 927% 20 5.4% 0 0.0%
positiva sobre ella?
¢Con qué regularidad recuerda experiencias
P12  satisfactorias con la marca al considerar 0 0.0% 19 5.1% 96 25.9% 255  68.9% 0 0.0%
una nueva compra?
¢Con qué frecuencia su actitud hacia la
P13 = marca ha sido moldeada por una imagen 0 0.0% 35 95% 305 824% 30 8.1% 0 0.0%
positiva y consistente de la marca?
¢Cuan a menudo considera que su actitud
P14  hacia la marca refleja una percepcion de 1 0.3% 18 49% 326 881% 14 3.8% 11 3.0%
calidad y confianza?
¢Con qué regularidad experimenta

P10 0 0.0% 0 0.0% 288 77.8% 82 22.2% 0 0.0%

P15 sentimientos positivos al pensar en la 0 0.0% 0 0.0% 29 78% 307 83.0% 34 9.2%
marca?
¢ Cuantas veces sus sentimientos hacia la

P16 = marca han reafirmado su preferencia por 1 0.3% 1 03% 266 71.9% 8 232% 16 4.3%

ella frente a competidores?
¢Con qué frecuencia la informacion que

P17  recibe sobre la marca mejora su imagen y 19 51% 119 322% 229 @ 61.9% 3 0.8% 0 0.0%
percepcion sobre ella?
¢Cuan a menudo busca activamente

P18 informacion sobre la marca para reafirmar 0 0.0% 279 754% 91 @ 24.6% 0 0.0% 0 0.0%
su imagen positiva?
¢Con qué regularidad percibe que la

P19 calidad de la marca supera sus 0 0.0% 0 0.0% 75 203% 284 76.8% 11 3.0%
expectativas?
¢ Cudntas veces ha elegido la marca sobre

P20  otros debido a su confianza en su calidad 0 0.0% 0 0.0% 57 154% 293 792% 20 54%
constante?
¢Con qué frecuencia considera que la oferta

P21 ' de la marca es mas atractiva que la de sus 1 03% 283 765% 84 | 22.7% 2 0.5% 0 0.0%

competidores?
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¢Cuéan a menudo la oferta completa de la

pyy Mmarca (carapterlstlcas, beneflc_:l’os, etc.) ha 1 03% 14 38% 321  868% 34 9.2% 0 0.0%
sido determinante en su decision de

compra?
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