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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado “Relacion existente entre el branding
corporativo y la decision de compra de los clientes externos de la empresa “Gran Kuntur Wasi,
afio 2020 tiene como proposito establecer la relacion que existente entre el branding corporativo
y la decision de compra. Para ello la investigacion se desarrolla utilizando el método de
investigacion no experimental, recoge informacion de ambas variables para validar si existe
relacion entre ellas.

La tesis de investigacién de tipo bésica, disefio transaccional (transversal), correlacional y de
tipo descriptivo, esto se aplicd en una muestra obtenida de 50 huéspedes. Asi mismo se utilizo la
encuesta como metodo de recoleccion de datos. En tanto la investigacion llego a la conclusion

que existe una relacién media positiva entre las variables con un coeficiente positivo de 0.628.

Esto significa que cuando los clientes tienen mayor conocimiento del branding corporativo de

la empresa, mayor es su decision de compra.

Palabras clave: branding corporativo, decisién de compra, clientes externos.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

El Branding una disciplina que, dentro del entorno de los negocios y el mundo
empresarial, ha formado y ha pasado de ser un enfoque mas que significativo para poder
dar personalidad, estatus y presencia a la marca, es una de las que ha revolucionado y dado

un giro de 180° a los negocios en pleno siglo XXI.

Dentro del conjunto de percepciones y formas de detalles que dan la relevancia del
Branding, son identificadas por factores que el consumidor llega a percibir de distintas

maneras y formas.

Este proceso no sélo logra que el consumidor reconozca a un servicio o producto
por su color corporativo, tipografia o la forma en la que lo atienden, sino que logra generar

un nivel de lazo entre marca y cliente, con el fin de fidelizarlo.

Sin embargo, no muchas empresas logran generar vinculos de conexion o
recordacion entro de la mente del cliente. Por esa razén las marcas sufren declives en los
cuales pueden terminar por clausurar un servicio o sacar del mercado algin producto, y
peor aun por estar pasando la situacién de crisis pandémica, ocasionando que muchos

negocios de los multiples sectores se vean afectados a niveles extremos.

Por tal dentro de la investigacion presentada, se detalla un sector el cual ha
fomentado el nivel elevado de economia en diversos lugares del mundo, siendo uno de
los méas importantes y de los cuales existe una gran gama de elementos del sector turistico,
asi como los emprendimientos de hospedaje (hoteles, posadas, resorts, etc.) que tienen
papel fundamental para el desarrollo del sector.

Para “Gran Kuntur Wasi Hotel”, durante el presente afio no ha sido muy alentadora,
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la cantidad de huéspedes que se hospedan en el hotel, estd por debajo de la cantidad
esperada, cuando los duefios decidieron emprender este negocio, lo cual al momento de
empezar la investigacion causo intriga puesto que la ubicacion, asi como la infraestructura
que nos brindan supera el promedio.

Al momento de evaluar el area de marketing de la empresa, nos dimos cuenta que
no estaba muy tomada en cuenta, lo cual genero cierto desconcierto, cuando conversamos
con los duefios de la empresa, manifestaron que el marketing no les ayudaba y que més
que una inversion se lo veia como un gasto innecesario para ellos, puesto que los clientes
que visitaban el hotel llegaban por recomendacidn, cercania o precio. Esto nos llevé a la
cuestion si se habria trabajado de manera adecuada el &rea de marketing y principalmente
el Branding corporativo, podria tener relacion directamente positiva en los clientes
externos.

Esto me lleva a tomar la decision de realizar la investigacion con el fin de mostrar
que existe una relacién que, entre el branding corporativo y la decision de compra por
parte de los clientes externos, dando asi la oportunidad de poder ayudar a incrementar la
cantidad de huéspedes del hotel, generando asi ganancias la cuales permitan hacer que los
duefios del mismo, puedan tomar en cuenta que el marketing es una inversion que genera,

mayores ingresos para la empresa.

A través de una primera constatacién empirica se logré identificar ciertos factores
relevantes como la frecuencia de compra del servicio y su preferencia en base a su imagen
corporativa.

La investigacion permitid llevar a cabo revision de diferentes fuentes para obtener
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articulos relacionados con el tema.

Luego de una amplia basqueda resulta de la cual, qued6 demostrada que la falta de
articulos que aborden las dos variables propuestas, fue algo complejo y en consecuencia,
se proponen los siguientes antecedentes que de algun modo aborda alguna de las variables:

Segun Jacome (2016) en su tesis “Revitalizacion de Imagen Corporativa del Hotel
Tambo Real”. Universidad De Las Américas de Chile, plante6 como proposito normar
una imagen corporativa para el Hotel Tambo Real, con la finalidad de alcanzar un mayor
posicionamiento de marca entre sus clientes internos y externos mediante un mensaje
coherente y uniforme. La investigacion también analiz6 las oportunidades del mercado
estableciendo ventajas competitivas. El disefio de la investigacion fue no experimental,
exploratorio, descriptivo con un enfoque mixto. Jacome (2016) concluyé que la nueva
imagen mejoro la percepcion tanto de clientes internos como externos. Este estudio tomd
en cuenta la importancia de la imagen como algo necesario que toda empresa debe
cuestionarse al cabo de cierto periodo de tiempo. El autor sostiene, ademés, que hoy en dia
la palabra cultura, identidad, comunicacion e imagen, son sustantivos que concentran en
una sola palabra “corporativa”, la cual implica la idea de corpus o de integridad de todas
las partes que componen la empresa.

Segln Seric y Gil (2014) “Valor de marca en los hoteles de alta categoria: un
andlisis desde la perspectiva del huésped segun su pais de origen”. Croacia; mencionaron
que el concepto de valor de marca genera ventajas competitivas a las empresas. La
investigacion plante6 como objetivo profundizar en la naturaleza del valor de marca en los
hoteles de alta categoria de Croacia. Identificé tres dimensiones del valor de marca que se

mostraron significativas en el sector hotelero: imagen, calidad percibida y lealtad. La
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muestra fue en 120 huéspedes de los hoteles ubicados en la provincia de Dalmacia, con la
finalidad de investigar la percepcion de
todas estas dimensiones desde la perspectiva del consumidor y observar si existen
diferencias significativas en la percepcion de los huéspedes procedentes de Croacia y de
los huespedes procedentes de otros paises. Del analisis descriptivo se constata el grado
medio-elevado de la percepcion de la imagen de marca, el grado elevado de la calidad
percibida y el grado medio de la lealtad hacia la marca. Por su parte, la prueba U de Mann
- Whitney muestra diferencias significativas en la lealtad hacia la marca.

Segln Teran (2016) en su tesis “Mejoramiento de la imagen corporativa para el
posicionamiento del Hotel Imperial”. Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
- Sede Ambato, tuvo como objetivo desarrollar una nueva imagen corporativa paraun
mejor posicionamiento del Hotel Imperial. La investigacion se desarroll6 con un enfoque
cualitativo; de tipo descriptiva, aplicd encuestas, y la muestra fue a 57 clientes. Como
resultado del diagndstico de la imagen corporativa se obtuvo a través de la encuesta
realizada un porcentaje de 47% clientes los cuales manifestaron que Hotel Imperial tiene
una imagen antigua y desgastada; la escasa publicidad muy basica y la falta de innovacion
se convierten en un gran problema para manejarse correctamente en el mercado y que no
contribuyen a captar clientes. Ademas, que es trascendental el compromiso de todos los
colaboradores de la empresa hotelera para lograr el posicionamiento esperado.

Seguin Avila y Fernandez (2017) en su tesis “Imagen corporativa del Hotel Gran
Sipdn, de tres estrellas, de la ciudad de Chiclayo”. Universidad Catdlica Santo Toribio de
Mogrovejo — Chiclayo, Per(. Propuso como objetivo analizar la imagen corporativa para

el Hotel Gran Sipan de categoria tres estrellas en la ciudad duranteel afio 2015. Los autores
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emplearon el tipo de investigacion cualitativa. La muestra, a criterio de los investigadores,
fue de 11 trabajadores, 11 huéspedes y 5 personas del entorno del hotel Gran Sipan, y para
la recoleccidn utilizaron las técnicas de gabinete como fichas bibliogréaficas, textuales,
resumen y comentarios; ademas como instrumentos de investigacion utilizaron la
entrevista, cuestionarios y una guia de observacion. Los investigadores concluyeron que
el Hotel Gran Sipan es una organizacion que carece de cultura corporativa, por lo tanto, no
cuenta con una imagen corporativa estable, y se puede decir que este problema de imagen
es también un problema de identidad y obviamente se convierte en un problema
comunicacional, por lo cual no puede proyectar una imagen solida a su publico.

Segln Juérez y Montenegro (2016) en su tesis “El branding y su influencia en la
imagen corporativa de Athenea corredores de seguros de la ciudad de Trujillo en el afio
2016, Universidad Privada Antenor Orrego. Tuvieron como proposito determinar de qué

manera influye el Branding en la imagen corporativa de Athenea

Corredores de Seguros en sus clientes de la ciudad de Trujillo. La investigacion utiliz6 un
disefio de tipo cuasi experimental con observacion antes y después con un solo grupo.
Tomd como poblacion a los clientes de Athenea Corredores de Seguros. El principal
resultado obtenido muestra que el Branding influye de manera muy significativa en la
imagen corporativa de Athenea Corredores de Seguros en sus clientes de la ciudad de
Trujillo. EI diagndstico de la gestion de la marca muestra una gestion deficiente. La
relacion entre las variables, mediante la prueba de T-Student para datos pareados da como
resultado una influencia muy significativa. Como p < 0.01, entonces existe una diferencia
muy significativa entre el nivel de la percepcion de la imagen corporativa antes y después

de aplicado el Branding lo cual permiti6 afirmar que el Branding influye de manera
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muy significativa en la imagen corporativa de Athenea Corredores de Seguros.

Segun Ferradas y Morales (2013) en su tesis “Mejoramiento de la imagen
corporativa de la cooperativa de ahorro y crédito nuestra sefiora del rosario utilizando
la estrategia de desarrollo de marca en la ciudad de Trujillo 2013, Universidad Privada
Antenor Orrego. Plante6 como propdsito disefiar una estrategia de desarrollo de marca para
mejorar laimagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Nuestra Sefiora del
Rosario en la ciudad de Trujillo. Los autores tomaron una muestra de 317 clientes
extraidos de una poblacion de 1800 y 24 trabajadores, utilizaron las técnicas del
cuestionario, la encuesta, el focus group y el analisis documental para el recojo de
informacion. La investigacion trabajo con un disefio “No Experimental — Transversal” de
una sola casilla, perteneciente a los disefios pre experimentales. Los resultados indicaron
que la imagen corporativa de la cooperativa no es la adecuada y llego a la conclusion
que se requiere disefar estrategias de desarrollo de marca para mejorar la imagen
corporativa de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario de la
Ciudad de Trujillo.

Segln Alva, Quifionez y Véasquez (2016) en su tesis “La Imagen Corporativa
desde una Vision Integral”. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima, Peru. Esta
tesis llego a las siguientes conclusiones: Se puede gestionar la imagen, pero no controlarla.
Gestionar la imagen significa tener definidas la identidad corporativa y la estrategia de
negocio para que guien el comportamiento organizacional logrando asi consistencia en los
mensajes que trasmite la empresa o institucion. Es decir, se trabaja y se construye
directamente sobre la identidad y la estrategia. Como resultado de este trabajo se puede

obtener una buena imagen. Ademas, para gestionar la imagen se debe partir de un
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diagndstico de la imagen actual en sus publicos clave y ver qué tan cercana o distante esta
de la identidad corporativa y de la estrategia de negocio elegida por la compafia o
institucion.

Asi mismo sefialan que la gestion de la imagen corporativa requiere el compromiso
de la alta direccion. Una vision de largo plazo y un responsable interno que le reporte
directamente. La alta direccidn debe estar comprometida e involucrada con la gestion de
la imagen corporativa que debe ser gestionada por un area responsable. Como la gestion
de la imagen parte de la identidad corporativa reflejada en el comportamiento
organizacional y guiado por la filosofia y estrategia de negocio, en tal sentido consideran
que esta gestion debe estar en un area o departamento que reporte directamente a la alta
direccion. El area debe establecer un trabajo en equipo constante con el area de Recursos
Humanos dado que el personal de la organizacion es uno de los principales agentes que
comunican la identidad corporativa.

Segln Garcia y Gastulo (2018) en su tesis “Factores que influyen en la decisién
de compra del consumidor para la marca Metro — Chiclayo ”, Universidad Cat6lica Santo
Toribio de Mogrovejo; Chiclayo, Perd. Plantearon como objetivo, determinar los factores
que tienen mayor influencia en la decision de compra del consumidor de la marca metro
de Grau en la ciudad de Chiclayo, ya que identificaron el problema de que los productos
de su marca (marcas blancas, productos basicos de consumo) no eran comprados de
manera frecuente por sus consumidores a pesar de la variedad y calidad que éstos tienen.
El trabajo de investigacion fue de enfoque cuantitativo, el disefio del trabajo de
investigacion fue descriptivo. La poblacion encuestada estuvo conformada por 380

clientes de Metro de Grau en la ciudad de Chiclayo. Los autores concluyeron que los
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factores obtenidos que tienen mayor influencia, segun el modelo utilizado, fueron en la
primera subdimension Ambiente Sociocultural. Las recomendaciones, en cuanto el
subdimension de Marketing Mix, fue con relacion al precio. En la tltima subdimension
del Campo Psicologico, los autores concluyeron que la percepcién viene a ser el factor
que los clientes le dieron mayor relevancia de actitudes.

Segun Meléndez (2016) en su tesis denominada “Factores que determinan la
decision de compra del consumidor en la Pasteleria Shalom E.L.R.L en la ciudad de
Trujillo, aiio 2016”. Universidad César Vallejo. Plante6 como objetivo identificar cuales
son los principales factores que determinan la decisién de compra del consumidor en la
pasteleria Shalom E.1.R.L., en la ciudad de Trujillo. Meléndez (2016) detallé un disefio de
investigacion no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por los
clientes de la pasteleria Shalom mayores de 20 afios de edad, los cuales fueron 384 clientes;
la técnica utilizada fue la encuesta. Concluyd que los factores mas importantes en la
decision de compra son el factor cultural con un nivel alto de 3.5, el factor social con un
nivel alto de 3.4 y el psicoldgico con un nivel 3.7. En el factor cultural la variable que mas
determina en la decision de compra es la cultura. En el Factor Social se encontré que la
variable mas determinante es la familia. En el factor personal las variables mas influyentes
son la edad y la situacion econémica. En el factor Psicoldgico, las variables que mas
determina la decision de compra son la motivacion y la percepcion.

Segln Mendoza (2016) en su tesis “Branding de la marca Rosatel y decision de
compra del segmento masculino de 25 a 39 arios, NSE B, Santa Anita, 2015 . Universidad
César Vallejo. Formulo el objetivo general de establecer la relacion del Branding de la

marca Rosatel y la decisién de compra del segmento masculino de 25 a 39 afios, NSE B,
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Santa Anita, 2015. La investigacion fue de disefio no experimental transversal y el método
de investigacion fue descriptivo correlacional. La muestra estuvo conformada por 384
jovenes del nivel socioecondémico “B” del distrito de Santa Anita. La técnica empleada fue
la encuesta y el instrumento de medicion el cuestionario, bajo la escala de Likert. El
resultado demostré que existe una fuerte correlacion directa entre ambas variables.
Concluy6 que existe una relacion entre el Branding de la marca Rosatel y la decision de
compra del segmento masculino de 25 a 39 afios, nivel socioeconémico “B”, Santa Anita,
2015(sig. bilateral =.000 < .05; Rh

= T40%%).

Segln Perea (2017) en sus tesis “Marketing mix y la toma de decision de compra
del consumidor en la Empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017”. Universidad
César Vallejo. Plante6 como objetivo identificar la relacion entre el marketing mix y la
decision de compra del consumidor de laempresa Tai Heng THO4, Cercado de Lima, 2017.
El marketing mix se midid segun los instrumentos controlables: producto, precio, plaza y
promocion; asi mismo la decision de compra se evalud con las siguientes dimensiones:
comportamiento de post compra, bldsqueda de informacion, evaluacion de Alternativas,
reconocimiento de la necesidad y decision final de compra. Esta investigacion fue de nivel
descriptivo correlacional, de disefio no experimental de corte trasversal y de enfoque
cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 179 consumidores. Concluyé que existe
una correlacién moderada Rho = 0. 574** Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las variables
Marketing Mix y Decisién de Compra. Esto se basa en que la Decision de Compra es
percibida como Bueno en un 58.1% de los clientes y el 49.7% manifiesta que el Marketing

Mix también es Bueno. Esta concordancia se debe a que estan utilizando este conjunto de

Querzola Salas, L Pag. 15



“Relacion existente entre el branding corporativo y la decision de

ap
compra por parte de los clientes externos de la empresa gran Kuntur
UNIVERSIDAD Wasi hotel durante el afio 2020”

PRIVADA DEL NORTE

herramientas que son las 4P de buena manera, conllevando a que sus clientes en mayoria
tengan una clara decision de compra con los productos, el precio, la plaza que seria el
tiempo de demora y la promocion que ofrece la empresa. Fuentes (2014) en su
investigacion denominada “Marketing Mix y el Proceso de Decision de Compra de los
Productos de la empresa “De Corazon”. Universidad César Vallejo. Abordd el objetivo
de la investigacion: identificar la relacion existente entre el Marketing Mix y el Proceso
de Decision de Compra de los Productos de la Empresa “De Corazon”. La metodologia
utilizada en este trabajo fue de tipo descriptiva Correlacional, condisefio no experimental
y de corte trasversal. Para medir Marketing Mix y el Proceso de Decision de Compra de
los Productos de la empresa “De Corazon” se tomd una poblacion de 43 consumidores del
mes de octubre; con una muestra censal de 34 consumidores de la empresa, para la
recoleccion de datos se aplicd el cuestionario. Fuentes (2014) concluyd que existe una
relacion significativa entre el Marketing Mix y el Proceso de Decision de compra de los
productos de la empresa “De Corazon”. Con respecto al Producto el 65% de los clientes
respondid que casi siempre encuentran productos muy tradicionales, el Precio con 44% los
clientes consideran que las entregas de los productos al punto convenido se realizan de una
manera adecuada y a tiempo por parte de la empresa , con respecto a la Promocion
brindada el 71% descarta la compra de productos por falta de una promocion atractiva para
sus necesidades, por ultimo con la Distribucion 47% de los clientes encuestados
mencionan que casi siempre la empresa “De Corazon” cumple con los atributos de los
productos que se encuentran ofertados.

Segun Falla y Amézquita (2015) en su tesis “Influencia que ejerce la identidad

arequipefia de la marca la ibérica en la decision de compra del consumidor del distrito
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Arequipa 2015”. Universidad Nacional de San Agustin. Plantearon como objetivo
determinar la influencia que ejerce la identidad arequipefia de la marca La Ibérica en la
decision de compra de los consumidores del Distrito Arequipa. La investigacion fue
cuantitativa. La muestra se realiz6 a 397 clientes. Los investigadores concluyeron que la
identidad arequipefia de la marca La Ibérica influye favorablemente en la decision de
compra de los consumidores del distrito Arequipa y es uno de los factores determinantes
de su éxito. Ademas, las razones por las que los consumidores del distrito Arequipa

adquieren la marca la Ibérica son la calidad y la confiabilidad.

Dentro de las definiciones tedricas que detallamos para la presente investigacion, tenemos:

El branding Corporativo

Es el proceso de construccion de una marca reconocible, con personalidad y que se
recuerda por unos conceptos o ideas muy claras. Es crear una marca que todos reconozcan
y asocien con algo. (Pastor, 2015) Es la capacidad de
asociar y posicionar una marca como el Top of Mind de tu memoria. La primera que aparece
con un concepto Yy que se posiciona por encima del resto. El branding corporativo consiste
en construir una imagen de marca que sea facilmente reconocible por el publico gracias a
su identidad visual y a los valores que transmite. (Diaz, 2017)

Es la estrategia capaz de posicionar una marca como referencia y situarla por encima del
resto. El branding corporativo son todos los valores que hay detras de una marca, todo

aquello que inspiran sus productos o servicios.
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La construccion de una imagen de marca conceptual de un producto u organizacion que el
publico reconozca merced a una identidad visual y los valores que conlleva es lo que forma
el denominado branding corporativo. No solo se trata de conocer la representacion mas
visible de una marca, sino de la asociacion de sentimientos, emociones, sensaciones y
filosofia que se asocia a través del desarrollo de una identidad corporativa. (Bueno, 2017)

Dimensiones tomadas del Branding Corporativo:

Para el presente estudio se considera como dimensiones de la variable de Branding

corporativo: La imagen funcional, Imagen Afectiva y la reputacion.

e Imagen Funcional: La imagen funcional o funcionalidad engloba todos los aspectos
funcionales, bien en términos de atributos o beneficios, vinculados a la marca

(Mazursky y Jacoby, 1986).

e Imagen Afectiva: Laimagen afectiva o personalidad considera aspectos relativos a la
personalidad de la marca que pueden conllevar una actitud favorable por parte de
los consumidores (Mazursky y Jacoby, 1986)
e Reputacién: La reputacion constituye una percepcién global de la marca a lo largo
del tiempo (Fombrun y van Riel, 1997; Gotsi y Wilson, 2001), y su utilizacion no
tiene por qué limitarse a las marcas corporativas (Milewicz y Herbig, 1994).
Elementos claves para mejorar el branding corporativo
Segun Pastor (2015) existen 5 los elementos claves para mejorar el branding corporativo:
e Naming: Un nombre adecuado facilita el recuerdo y el asociamiento a un
determinado concepto. De hecho, elegir un nombre poco adecuado o que después no

vas a saber explotar puede suponer una barrera de dificultad afiadida para el negocio.
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e Identidad visual: El logotipo, isotipo, pictograma, firma y todo lo que tenga que ver
con la imagen grafica de la empresa. Hay marcas que solo con hacer un pequefio
trazo ya se saben cuales son y otras que nada mas verlas nos hacen recordar un
concepto determinado.

e ldentidad sonora o audio branding: Si escuchas un ruido o sonido determinado y te
recuerda a una marca, es que esa empresa ha hecho algo bien. Es algo que se
subestima muy a menudo y que, sin embargo, tiene una potencia brutal para
asociarse con la memoria.

e Tono de comunicacion: La manera en la que tu empresa se comunica con el mundo
define un punto muy importante del branding corporativo de tu empresa. Elegir el
correcto puede suponer la diferencia entre el éxito y el fracaso. El tono de
comunicacion debe ser uniforme. Tu empresa debe hablar con su publico de igual
manera en Twitter, en Facebook, en un email, en un anuncio de television y en la
atencion al cliente del dia a dia. También hay que saber qué tono escoger para
dirigirse a padres, a adolescentes, a jovenes y a personas mayores.

e Marketing de contenidos: El contenido que comparte una empresa define el recuerdo

que se tiene de ella, sobre todo en Internet.

Ventajas y desventajas del branding corporativo

Segun Diaz (2017) las ventajas y desventajas del branding corporativo son:

Ventajas

- Marca referente: aunque no sean clientes tuyos, ahi estara siempre elnombre de
tu empresa. Por ejemplo, cuando te adelanta un coche muy rapido por la autovia

piensas... “parece que va en un Ferrari...”.
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- Cercania: en una estrategia de branding corporativo vinculamos nuestra marca a
unos valores Esto hara que se te vea méas cercano, menos artificial.

- Fidelidad: el cliente se sentird méas identificado con tu empresa, lo que hara que
sea mas leal a la marca (més ventas recurrentes).

- Permanece méas en la memoria: ¢quién no sabe qué es Coca Cola? Su branding ha
calado tan hondo que es imposible ver una lata roja y no pensar en la marca.

Desventajas

- Es un proceso lento: los resultados de un plan de branding corporativo se
empiezan a notar pasado un tiempo. Piensa que estas creando, dicho de forma
sencilla, la “personalidad” de tu marca. Es algo que lleva tiempo.

- Costoso: por ser un proceso largo, al principio te tocara invertir sin ver un retorno

de la inversion.
Decisién de Compra

La decisién de compra es la predisposicidn originada por cada una de las acciones que
conforman el comportamiento de compra. Este factor maneja la toma decisiones de las
personas e incurre en la satisfaccion de problemas, permitiéndole escoger entre las ofertas
aquella que preferente a sus intereses. Por lo tanto, la decision de compra de un usuario es
nada mas que el resultado de su comportamiento positivo en adquirir una demanda para
satisfacer una necesidad. (Lambin, 2013)

La decision de compra se rige al conjunto de fases efectuadas para una adquisicion
comercial. El procedimiento de este factor proviene de la identificacion de las necesidades,

la investigacion de conocimientos e informacién, el analisis de opciones, la decision de
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compra, y el comportamiento respectivo de la compra. (Kotler y Armstrong, 2013)
La decision sobre las particularidades que se corresponden usar surge como consecuencia
de un aprendizaje de procedimiento, en el que una persona continlia una serie de pasos

cognoscitivos antes de tomar una decision. (Salomén, 1997, p.285)
Proceso de decision de compra

Segun Philip Kotler, el proceso de decision de compra se desarrolla en 5 etapas.

La primera etapa es “Reconocer la necesidad” en la cual El sujeto reconoce la necesidad,
identifica su insatisfaccion y busca lo que desea conseguir. El estimulo de estas
necesidades se consigue mediante anuncios publicitarios, escaparates, la publicidad en el
lugar de venta, etc.

La segunda etapa es “Buscar informacion” en la cual el consumidor tiende a buscar
informacion. Puede hacerlo de manera pasiva, limitandose a recibir la informacién del
anuncio publicitario. O de manera activa, buscando informacion en internet, pantallas
interactivas o tablets en el punto de venta.

La tercera etapa es “Evaluar las alternativas” en la cual A partir de toda esta informacion,
el consumidor hace un balance de los beneficios de consumir el producto.

La cuarta etapa es “Decision de compra” en la cual el balance sera muy importante en la
decision de compra, pero también intervendran otros factores como las opiniones de las
personas influyentes o el deseo de complacer a alguna otra persona. Por tanto, el proceso
de la decision de compra no se puede controlar 100%, pero si orientar mediante canales de
comunicacion que den cabida a opiniones que se puedan gestionar de manera controlada.

La quinta etapa es “Comportamiento post- compra” en la cual una vez comprado el
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producto, la satisfaccion o la insatisfaccion determinara que se repita el acto de compra o

que, por el contrario, no vuelva a compralo e, incluso, no lo recomiende a otras personas.
Factores que determinan la decision de compra del consumidor.

Segun Kotler y Armstrong (2001), para la toma de decisiones del cliente no se origina de
la nada; al contrario, en el proceso de decisiones influyen muchos factores antes y después

de realizar una compra. Los cuales son:

Factores Culturales.

Para Kotler y Armstrong (2001, p.141) “este factor es el que tiene mayor influencia sobre
el comportamiento del consumidor”. Por esto, el mercado6logo, debe comprender la funcion
que realiza el cliente hacia sus diversas culturas y status.

- La Cultura: “La cultura” es el principio esencial de los anhelos y conductas de un
individuo. La conducta humana generalmente se aprende, ya que uno no nace
sabiendo los valores y normas de una sociedad.

- LaSubcultura. Una cultura también se puede dividir por subculturas, que son un
grupo mas reducido, este grupo comparte un estilo de valores justificados en
experiencias y situaciones comunes.

- Clase Social: Son divisiones indefinidamente duraderas y estructuradas de una
comunidad, estas personas comunican valores, intereses y conductas parecidas.

Factores Sociales

Para Kotler y Armstrong (2001, p. 140), algunas personas buscan sugerencias de otros, para
asi aminorar el trabajo de buscar y evaluar un producto.

- Grupos: En la forma de comportarse de una persona, influyen varios grupos

Querzola Salas, L Pag. 22



“Relacion existente entre el branding corporativo y la decision de

compra por parte de los clientes externos de la empresa gran Kuntur

ap
| 4 UNIVERSIDAD Wasi hotel durante el afio 2020”
PRIVADA DEL NORTE

pequefnios

Familia: Cada miembro de la familia puede influir mucho en el proceder del
consumidor. La familia es el organismo de compra de consumo mas relevante de
la comunidad.

Papeles y Status: Una persona, pertenece directa o indirectamente a varios
grupos, la postura de la persona en los diferentes grupos se puede conceptualizar

en intervalo tanto de funcion como de status.

Factores Personales

Para Kotler y Armstrong (2001, p.143 — 144). Son:

La Edad y Etapa del ciclo de vida: Vinculado con la edad de una persona es su
lugar en la fase de la vida familiar, las fases usuales del periodo de vida familiar
circunscriben a los jovenes solteros, matrimonios con hijos, y personas mayores
sin hijos. Pero también esté el ciclo de vida familiar no tradicional que en la
actualidad son mas comunes, aqui se encuentran las parejas no casadas, parejas
que deciden casarse en la edad madura, parejas sin hijos, padres solteros, entre
otros.

Ocupacion.: La ocupacién de una persona afecta los productos y servicios que
adquiere.

Situacion economica: El entorno en cuanto a la economia de un individuo afecta
su eleccion de productos, porque si cuenta con suficiente ingreso puede adquirir
un producto costoso.

Estilo de vida: Cada estrato social muestra un estilo de vida que normalmente se

refleja en el consumo. Es el patron de vida de un individuo. Para poder entender
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estas fuerzas se tienen que medir las primordiales dimensiones de los
consumidores que son las actividades que realiza (por ejemplo, labor,
distracciones, adquisiciones, ejercicios, eventos sociales); intereses personales
(comida, moda, familia, esparcimiento), y su criterio (acerca de si mismos,
problemas sociales, negocios, productos).

Personalidad: Son las particularidades psicoldgicas Unicas de cada persona que

dan pie a contestaciones parcialmente coherentes y duraderas al ambito propio.

Factores Psicoldgicos

Segun Kotler y Armstrong (2001, p.148 - 151), los indicadores mas importantes de este

factor que intervienen en la decision de compra de un individuo son los siguientes:

Motivacion: Elemento fundamental de la decision. “Un motivo es la necesidad lo
bastante apremiante para hacer que la persona busque satisfacerla”.

Percepcion: Es como vemos al universo que nos rodea y como admitimos que
requerimos algun apoyo para poder tomar una decision de compra”.
Aprendizaje: EI comportamiento del consumidor resulta del aprendizaje, porque
ellos aprenden cuales fuentes de informacion utilizar con productos y servicios,
cuales métodos de evaluacion aplicar respecto de alternativas y como tomar
decisiones de compra.

Creencias y Actitudes: Tienen un lazo fuerte con la conducta de compra. Una

creencia es una percepcion que tiene una persona sobre algo.

Dimensiones de Decision de Compra

Para el presente estudio se considera como dimensiones de la variable de decision de

compra: el marketing mix y condiciones para la adquisicion.
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Marketing Mix: Segun Kotler y Armstrong (2011) el marketing mix se divide en las 4 P,

estas son:

La primera P es “Producto”, Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la
empresa ofrece al mercado meta. Los atributos son objetivos, estan en el objetivo mismo.
La segunda P es “Precio”, Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen
que pagar por un determinado producto o servicio. También es un elemento objetivo que
esta expuesto al consumidor.

La tercera P es “Plaza”, También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado
meta.

La cuarta P es “Promocion”, Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Es un
elemento objetivo, no obstante, influye en la percepcion del consumidor.

Condiciones para la adquisicion.

Las condiciones para la adquisicion en consideracion a la decision de compra es un
proceso que considera: el problema y necesidad de reconocimiento, bdsqueda de
informacidn, evaluacion de alternativas, decision de compra, comportamiento pos compra.
Las condiciones para la adquisicion existen modelos de toma decisiones y sesgos
cognitivos y personales que explican el comportamiento del consumidor al momento de
adquirir un producto.

A continuacion, algunos indicadores relacionados directamente con las condiciones para
la adquisicion

Preferencia. Es una condicion de la adquisicion del producto de caracter muy subjetivo.
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La preferencia estd vinculada a la valoracion subjetiva, a la percepcion del consumidor. Si

el cliente tiene una buena percepcion entonces su preferencia aumenta.

La percepcion no es la realidad objetiva sino la subjetiva de cada sujeto quien es
finalmente quien decide.

Agradable experiencia. Los psicologos de la corriente humanista consideran como premisa
que son las experiencias significativas las que tienen mucho valor en el ser humano. Desde
el punto de vista de la condicién de compra tal premisa es valida, dado que el consumidor,
con la adquisicion, tiene la posibilidad de experimentar experiencias diversas. Si la
experiencia es muy agradable ello conllevard a un mayor condicionamiento para la
adquisicién del producto.

Comodidad de las instalaciones. Los psicologos conductuales cognitivos consideran que
los estimulos externos influyen en las conductas del sujeto. Para el caso de las condiciones
de adquisicion, la comodidad de las instalaciones constituye estimulos externos que son
percibidos por los clientes y que afecta la decision de compra.

El precio adecuado. Los economistas sefialan que el precio contiene informacion. El precio
es un elemento objetivo del producto pero que el consumidor tiene muy en cuenta, como
condicion de adquisicion, al momento de adquirir el producto. Los precios contienen cierta
informacion relacionada con la garantia o calidad del producto que el consumidor toma muy

en cuenta al momento de adquirir el producto.

1.2. Formulacién del problema

¢Cual es la relacion existente entre el branding corporativo y la decision de compra por parte de

los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 20207
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1.3. Preguntas Especificas

e ;Cual es la relacion positiva entre la imagen funcional con la decision de compra,
de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020?

e (Cudl es la relacion positiva que existe entre imagen afectiva con la decision de
compra de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el
afio 20207

e ;Cual es larelacion positiva entre el branding corporativo con la decision de compra,
en su dimension reputacion, de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur

Woasi Hotel durante el afio 2020?

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Establecer la relacion existente entre el branding corporativo con la decision de compra de los
clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020.

1.4.2. Objetivos especificos

- Identificar la relacién que existe entre la imagen funcional con la decision de compra,
de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020.
- Determinar la relacion que existe entre imagen afectiva con la decisién de compra, de

los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020.

- Establecer la relacion que existe entre el branding corporativo con la decision de

compra, en su dimension reputacion, de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur

Querzola Salas, L Pag. 27



“Relacion existente entre el branding corporativo y la decision de

ap
compra por parte de los clientes externos de la empresa gran Kuntur
UNIVERSIDAD Wasi hotel durante el afio 2020”

15.

2.1.

PRIVADA DEL NORTE

Wasi Hotel durante el afio 2020.

Hipotesis
1.4.1.Hipotesis general

Existe una relacion directa entre el branding corporativo y la decision de compra por parte
de los clientes externos de la empresa, el Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020.

1.4.2. Hipdtesis especificas

- Existe una relacion positiva entre la imagen funcional con la decision de compra, de los
clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020.

- Hay una relacién positiva que existe entre imagen afectiva con la decision de compra de
los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020.

- Existe una relacion positiva entre el branding corporativo con la decision de compra, en su
dimension reputacion, de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi Hotel

durante el afio 2020.

CAPITULO Il. METODOLOGIA
Tipo de investigacion

Esta investigacion se desarrolla con dos variables, Branding corporativo y la decision de

compra por parte de los clientes externos.

- Tipo: Bésica

- Nivel: Descriptiva correlacional

- Disefio: No experimental

Investigacion No Experimental. Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.152)
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sefiala que los estudios no experimentales se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos. Siendo el caso la presente investigacion quién recoge informacion de ambas
variables a efectos de verificar la relacion entre ellas y con el fin de demostrar su influencia
entre ellas.

Disefios Transeccionales (transversales). Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014,
p.154) indica que las investigaciones transversales recopilan datos en un momento unico
tal es el caso de la presente investigacion que recopila datos de los clientes en un momento
dado, siendo la razén el periodo de tiempo en la que se ha desarroll6 esta tesis.

Estudio Correlacional. Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2014, p.93) considera que
las investigaciones correlacionales asocian variables mediante un patron predecible para
un grupo o poblacion. Para la presente investigacion tenemos en cuenta al grupo detallado

de clientes que forman parte de nuestra muestra.

Estudio Descriptivo. Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2014, p.93) considera que
el este tipo de estudio describe situaciones y eventos, es decir como son y cOmo se
comportan determinados fendmenos. En el presente caso se llevé a cabo la descripcion de

cada una de las variables como un paso previo a la correlacion.

Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

Poblacion: La poblacidn esta constituida por la totalidad de huéspedes que tiene la
empresa “Gran Kuntur Wasi Hotel” esta cantidad es de 57 huéspedes, durante el mes de

enero y febrero de 2020, en base a ellos se realiza el estudio
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y
Poblacion Finita.

Muestra: Se utilizo el Muestreo Probabilistico aleatorio simple dado que el investigador
obtuvo informacion del Administrador del Hotel con relacion a la cantidad de clientes que
acceden al servicio, dando como resultado de la muestra 50 huéspedes.

Para obtener la muestra se uso la siguiente formula:

Tamafo de la muestra

z2pgN
e?2(N—1) + Z%pg

n =

(1.96)2(0.5)(0.5)(57)
"= (0.05)2(57) + (1.96)2(0.5)(0.5)
3 54.7428
©1.1029
n =49.63 =50
n = Tamafo de muestra n=x
N =Poblacion N =57
p = Probabilidad a favor. p=05
q = Probabilidad en contra q=05
e = error maximo e =0.05
z = nivel de confianza z=1.96

e La muestra es de 50 clientes.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
La tecnica que se utilizo para la recoleccion de datos fue la encuesta, cuyo objetivo es de

obtener la informacion de los clientes del “Gran Kuntur Wasi Hotel” en el afio 2020.

El instrumento que se utilizo fue el Cuestionario para cada una de las variables. (Ver

Anexo 1y 2)

En la investigacion se utilizaron la escala de Likert para ambas variables. La variable
branding corporativo consta de 12 items y la variable decision de compra consta de 14

items.

La escala esta conformada por 5 valores estos son:

Siempre
Casi siempre
A veces

Rara vez

o~ w0 D

Nunca

El procedimiento de recoleccion de datos fue a través de la aplicacion de las escalas a los
integrantes de la muestra, luego de ello se organiz6 una base de datos Excel, con el uso de
un cuadro de doble entrada con la finalidad de consignar los resultados de los instrumentos
aplicados. A fin de dar un adecuado tratamiento a la informacion de las escalas, en la
referida base se consigno el valor nimero de los valores de cada una de ellas. De esta manera
se llevo a cabo el procesamiento estadistico a través del SPSS y para establecer la relacion
entre variables se utilizd la prueba estadistica de Pearson la cual permiti6 el tratamiento

cuantitativo de la informacion previamente establecida en la base. Luego de haber
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establecido los coeficientes estadisticos se procedié a la interpretacion de los resultados en

consideracion a la informacion establecida en el marco teérico.

El analisis de datos se realiz0 a través del paquete estadistico SPSS version 21. Respecto
al instrumento debe indicarse que la informacion procesada fue a través de la base de datos
elaborada con el procesador Excel. Para el procesamiento de la informacion se utilizaron

tablas elaboradas acuerdo los objetivos propuestos. (Anexo N°03 y 04).

Procedimiento

Con el objetivo de llevar a cabo con éxito el presente estudio se solicito el permiso al
gerente del Gran Kuntur Wasi Hotel a fin de que autorice la aplicacion de los instrumentos
de recojo de informacidn, previo a ello se le informé de la finalidad de la investigacion.
Luego de obtener tal autorizacion, la gerencia colabor6 con la identificacion de cada cliente
y nos facilitd la reunion con cada uno de ellos, a quienes se les solicitd permiso para que,
de manera libre y voluntaria respondan a la encuesta propuesta. Ademas, se les informé de

manera clara la finalidad de la investigacion.

Aspectos éticos:

La presente investigacion, se centra en un aspecto ético en las cuales cumplen los requisitos
establecidos; a nivel personal por los datos e informacion detallada de los clientes a los
cuales se les realizo la tecnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos de
informacién con la cual se realizo este trabajo, ademéas de expresarles que los datos
otorgados son para uso informativo y de investigacion, teniendo su completa autorizacion

asi como también no existe plagio de algun proyecto.
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Asi mismo como parte de los requerimientos éticos de la empresa, siendo confidencial,
veras y auténtica con lo que respecta, siendo detallados en la situacion actual de la empresa.
Al ser del tipo No Experimental, no intervino algin laboratorio en las cuales sean
necesarias muestras o certificaciones de seguridad, en las que puedan intervenir en la tesis

presentada.

CAPITULO IIl. RESULTADOS

Para la presente investigacion se utilizd la prueba de hipdtesis denominada la
CORRELACION DE PEARSON. A tal efecto los valores de cada escala fueron convertidos
a valores numéricos con el proposito de realizar un adecuado tratamiento estadistico. La

prueba de Pearson considera los siguientes valores:

Sir=1, existe una correlacién positiva perfecta. El indice indica una dependencia total entre
las dos variables denominada relacion directa: cuando un de ellas aumenta, la otra también

lo hace en proporcion constante.

Si 0 <r <1, existe una correlacién positiva.

Sir=0, no existe relacion lineal. Pero esto no necesariamente implica que las variables son

independientes: pueden existir todavia relaciones no lineales entre las dos variables.

Si- 1 <r<Q0, existe una correlacion negativa.

Si r = -1, existe una correlacion negativa perfecta. El indice indica una dependencia total
entre las dos variables llamada relacién inversa: cuando una de ellas aumenta la otra

disminuye en proporcion constante.
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En este contexto se resumen algunos criterios de interpretacion:

-1,00 = Correlacion negativa perfecta

-0,90 = Correlacion negativa muy fuerte

-0,75 = Correlacién negativa considerable

-0,50 = Correlacién negativa media

-0,10 = Correlacion negativa débil

0,00 = No existe correlacion lineal alguna entre las variables 0,10 =
Correlacién positiva débil

0,50 = Correlacién positiva media

0,75 = Correlacién positiva considerable

0,90 = Correlacion positiva muy fuerte

1,00 = Correlacién positiva perfecta

Con respecto al primer objetivo de la investigacion los resultados indican, segun la
correlacion de PEARSON, un coeficiente de 0.628 (ver tabla N°01), es decir entre 0,50 y
0,75 lo cual se interpreta como una correlacion positiva media entre el branding corporativo
y la decision de compra del cliente. Esto significa que cuando los clientes tienen mayor
conocimiento del branding corporativo de la empresa, mayor es su decision de compra. Esto
se corrobora con la significancia aproximada de 0.036. La tabla 2 muestra los resultados

antes sefialados.
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Tabla N° 01:

Relacion entre el branding corporativo y la decision de compra de los clientes en el afio, 2020.
Branding corporativo

(I:Doer(r:lls:gn de Siempre Casi siempre Aveces Raravez Nunca Total
N° 9% N° % N° % N° % N° % N° %
Siempre 000% 0 00% 1 21% 000% 0 00% 1 21%
A veces 000% O 00% 3 63% 121% 0 00% 4 8.3%
Nunca 000% 1 21% 15 31.3% 1 2.1% 26 54.2% 45 89.6%
Total 000% 1 21% 19 39.6% 2 4.2% 26 54.2% 50 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 02:

Coeficientes de la correlacién de Pearson con respecto relacion entre el branding
corporativo y la decision de compra en su dimension imagen funcional de los clientes en el
afio, 2020.

Coeficiente Valor
Significacio
aproximada 0.036 Pvalor=entre 0y 1
Si0,50<r<0,75
Correlacion  de 0.628 existe
PEARSON Una correlacion
Positiva
media.

Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion al objetivo especifico uno, el resultado de la investigacién indica que existe
una correlacion positiva media entre el branding corporativo y la decision de compra, en su
dimension de imagen funcional, por parte de los clientes externos de laempresa Gran Kuntur
Wasi Hotel durante el afio 2020. Asi lo indica la prueba estadistica de PEARSON cuyo
coeficiente alcanzé el 0.618 (Ver Tabla N°03); y una significacion aproximada = 0.036(Ver
Tabla N°04). Esto significa que cuando el cliente tiene mayor conocimiento del branding

corporativo, mayor es la decision de compra en consideracion a la imagen funcional.
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Tabla N° 03:

Relacion entre el branding corporativo y la decision de compra, en su dimension de imagen funcional.
(E)oerzls:gn de Branding corporativo
dimension Siempre Casi siempre A veces Raravez Nunca Total
marketing mix N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Siempre 0 00% O 00% 1 21% 0 00% 0 0.0% 1 21%
A veces 0 0.0% O 00% 4 83% 1 21% 2 42% 7 14.6%
Nunca 0 0.0% 1 21% 14 29.2% 1 2.1% 24 50.0% 42 83.3%
Total 0 00% 1 2.1% 19 39.6% 2 4.2% 26 54.2% 50 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 04:

Coeficientes de la correlacién de Pearson con respecto relacion branding corporativo y la decision de

compra, en su dimensién de marketing mix

Coeficiente Valor
Significacion
aproximada 0.036 Pvalor=entre 0y 1
Correlacion de 0.618 Si 0,50 < r < 0,75 existe
PEARSON una correlacion
Positiva
media.

Fuente: Elaboracion propia.

En consideracion al objetivo especifico numero dos, la investigacion arrojé que existe una
correlacion positiva media entre el branding corporativo y la decision de compra, en su
dimension imagen Afectiva, por parte de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur
Wasi Hotel durante el afio 2020. El coeficiente de PEARSON alcanz6 una cifra de 0.618,
con una significacién aproximada de 0.036. Esto quiere decir que cuando existe mayor
conocimiento del branding corporativo, mayor es la decision de compra del cliente en

consideracion a la dimension Imagen Afectiva.
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Tabla N° 05:

Relacion entre el branding corporativo y la decision de compra, en su dimension Imagen Afectiva.
Decision de Branding corporativo

compra, Siempre Casi siempre  Aveces Raravez  Nunca Total
dimension
condiciones
para la
adquisicion.  N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Siempre 000% O 00% 2 41% 120% 2 41% 5 10.2%
A veces 000 1 20% 6 122% 0 0.0% 6 12.2% 13 26.5%
Nunca 000% O 0.0% 13 248% 1 2.0% 18 36.7% 32 63.5%
Total 000% 1 20% 21 41.1% 2 4.1% 26 53.1% 50 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 06

Coeficientes de la correlacién de Pearson con respecto relacion branding corporativo y la decision de

compra, en su dimensién reputacion.

Coeficiente Valor
Significacion 0.030 Pvalor=entre0y1
aproximada
Correlacion de 0.625 Si 0,50 <r < 0,75 existe
PEARSON una correlacién
Positiva
media.

Fuente: Elaboracién propia.

En consideracion al objetivo especifico tres, la investigacion arrojo que existe una
correlacion positiva media entre el branding corporativo y la decision de compra, en su
dimension reputacidon, por parte de los clientes externos de la empresa Gran Kuntur Wasi
Hotel durante el afio 2020. El coeficiente de PEARSON alcanzo una cifra de 0.625, con una
significacion aproximada de 0.030. Esto significa que cuando existe mayor conocimiento
del branding corporativo, mayor es la decision de compra del cliente en consideracion a la

dimensidn reputacion.
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Tabla N° 07:

Relacion entre el branding corporativo y la decision de compra de los clientes en el afio, 2020.

Branding corporativo

Decision de

Siempre Casisiempre Aveces Raravez  Nunca Total
compra

N° % N° % N° % N° % N° 9% N° %
Siempre 0 00% O 00% 1 21% 0 00% 0 00% 1 21%
A veces 0 00% O 00% 3 63% 1 21% 0 00% 4 83%
Nunca 0 00% 1 21% 15 31.3% 1 21% 26 54.2% 45 89.6%

Total 0 00% 1 21% 19 39.6% 2 42% 26 54.2% 50 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 08:

Coeficientes de la correlacién de Pearson con respecto relacidn entre el branding corporativo y la decision

de compra en su dimensién reputacion de los clientes en el afio, 2020.

Coeficiente Valor
SignificaCién apr0Ximada 0.036 Pvalor=entre0y 1
Correlaciéon de Si 0,50 <r < 0,75 existe
0.628 Una correlacion  positiva
PEARSON media.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion- Limitaciones

El estudio muestra que existe una correlacion positiva media entre el branding corporativo
y la decision de compra del cliente, segln la prueba de PEARSON, con un coeficiente de
0.628 (ver tabla N°01). Es decir que cuando los clientes tienen mayor conocimiento del
branding corporativo de la empresa, mayor es su decision de compra en una correlacion
positiva media, en base relacion a nuestro primer cuestionario lo dividimos en 3 partes, las
cuales representan las dimensiones, imagen funcional, imagen afectiva y reputacion. Para
poder tener un mejor enfoque de la investigacion se tratd de ser preciso en las preguntas 1
2, 3, 4 (ver anexo N°03) en las cuales identificamos que los huéspedes se encuentran
satisfechos con el servicio, validando de una u otra manera que la falta de huéspedes, no
esta relacionada con una mala atencion o infraestructura.

Asi mismo con respecto a la cuestionario N°02(ver anexo N°2), se dividio en 2 partes la
primera “Marketing mix” y la segunda “Condiciones de adquisicion”, enfocandonos en la
pregunta 2 nos damos cuenta un porcentaje de los huéspedes no refiere a la publicidad en
publicidad como medio de decisién de compra, puesto que al ser la adecuado suelen
hospedarse por un tema de precio y/o recomendacion, lo que permite dar una respuesta a
los objetivos planteados con el fin de demostrar la veracidad. Estos hallazgos concuerdan
con Mendoza (2016) quien concluyé que existe una correlacién directa entre el Branding
de la marca Rosatel y la decision de compra del segmento masculino de 25 a 39 afios, nivel
socioecondmico “B”, Santa Anita, 2015. En este caso coinciden incluso en el tipo de

investigacion, no obstante, la limitacion de la investigacion contrastada es que so6lo
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considerd el segmento masculino, sirve de referencia importante para reforzar la tendencia
que sefiala que branding corporativo y decision de compra si tienen relacion directa y
positiva. También concuerdan con los hallazgos encontrados por Jacome (2016) quien
menciona que la nueva imagen del Hotel Tambo Real mejord la percepcion tanto de
clientes internos como externos. Y toma en cuenta la importancia de la imagen como algo
necesario que toda empresa debe cuestionarse al cabo de cierto periodo de tiempo. Como se
observa la imagen de la empresa o branding, genera impacto en el consumidor o cliente de
tal manera que afecta en sus decisiones. En este caso la limitacion de la investigacion
contrastada es que se refiere a otro rubro diferente al investigado, no obstante, es una
investigacion de correlacion y genera una referencia importante al momento de establecer
la relacion entre las variables. Los contrastes anteriores generan dos implicancias una
tedrica y otra practica. Respecto a la primera la investigacion realizada marca una linea
sostenida que corrobora la relacion entre las variables imagen empresarial y decision de
compra. La segunda implicancia es que permite a las empresas proponer acciones concretas
que conlleven a mejorar la imagen de la empresa para que sus clientes mejoren su decision
de compra. En la misma linea coincide con la investigacion de Ter&n (2016) quien concluy6
que el Hotel Imperial tiene una imagen antigua, desgastada y que la escasa publicidad y la
falta de innovacion se convierten en un gran problema para manejarse correctamente en el
mercado y que esto no contribuye a captar clientes. Una vez mas la limitacion de la
investigacion de Teran (2016) es que ser refiere al rubro hotelero diferente al rubro comida,
aunque pueden tener elementos comunes; no obstante, constituye una referencia que fuerza
la tendencia correlacional. Con relacién a la implicancia es evidente que amplia el cuerpo

teorico del branding con la decision de compra de los clientes. Ademas, también coincide
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con Avila y Fernandez (2017) quienes encontraron en su investigacion que el Hotel Gran
Sipén es una organizacion que carece de cultura corporativa, por lo tanto, no cuenta con
una imagen corporativa estable, y se puede decir que este problema de imagen es también
un problema de identidad y obviamente se convierte en un problema comunicacional, por
lo cual no puede proyectar una imagen solida a su publico. La imagen no estable afecta la
percepcion del consumidor y en consecuencia su decision de compra.

Existe una correlacion positiva media entre el branding corporativo y la decisién de
compra, en su dimension de imagen funcional, por parte de los clientes externos de la
empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020. Segun el coeficiente de PEARSON
alcanzo el 0.628. Esto significa que cuando el cliente tiene mayor conocimiento del
branding corporativo, mayor es la decision de compra en consideracion a la imagen
funcional. Tal resultado concuerda con lo que sefiala Perea (2017) quien concluyd que
existe una correlacion moderada Rho = 0. 574** Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las
variables imagen funcional y Decision de Compra. Esta concordancia se debe a que estan
utilizando este conjunto de herramientas queson las 4P de buena manera, conllevando a
que sus clientes en mayoria tengan una clara decision de compra con los productos,
el precio, la plaza que seria el tiempo de demoray la promocién que ofrece la empresa.
Como se evidencia si hay contraste entre la investigacion realizada y los antecedentes
presentados que muestran estudios correlacionales. En la misma linea también coincide
con la investigacion de Fuentes (2014) quien concluy6 que existe una relacion significativa
entre el Marketing Mix y el Proceso de Decision de compra de los productos de la empresa
“De Corazon”. La implicanciateorica es su aporte al cuerpo tedrico de las variables, pero en

sus diferentes dimensiones, no obstante, aun se requiere de mayores investigaciones para
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observar una determinada tendencia. También coincide con lo mencionado en la
investigacion de Garcia y Gastulo (2018) quien concluy6 en que uno de los factores
obtenidos que tienen mayor influencia en la decision de compra, en cuanto el
subdimension de Marketing Mix, se obtuvo como resultado al precio, ya que obtuvo un
puntaje mayor de 3.23 y que el cliente que acude al establecimiento, puede corroborar que
los productos que ofrecen en los supermercados Metro estdn a un precio menor a
comparacion de la competencia. En este caso el contraste es otra dimension cuya
implicancia préctica aporta a las acciones concretas que pueden asumir las empresas con
determinadas politicas, en este caso la politica de precios bajos.

El estudio muestra que existe una correlacion positiva media entre el branding corporativo
y la decision de compra, en su dimension imagen afectiva, tal es asi que el coeficiente de
PEARSON alcanzé una cifra de 0.618. Esto significa que cuando existe mayor
conocimiento del branding corporativo, mayor es la decision de compra del cliente en
consideracion a la dimension imagen afectiva. Esto se corrobora con la investigacion de
Falla y Amézquita (2015) quien concluy6 que una las razones por las que los consumidores
del distrito Arequipa adquieren la marca la Ibérica son la calidad y la confiabilidad. Estos
hallazgos también coinciden con la investigacion de Meléndez (2016) quien concluy6 que
los factores mas importantes en la decision de compra son el factor cultural, el factor social
y el psicolégico En el factor cultural la variable que mas determina en la decision de compra
es la cultura. En el Factor Social se encontré que la variable mas determinante es la familia.
En el factor personal las variables mas influyentes son la edad y la situacion economica. En
el factor Psicologico, las variables que méas determina la decision de compra son la

motivacion y la percepcion. Los elementos psicoldgicos juegan papel importante al
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momento de tomar decisiones de compra. Los consumidores varian su nivel motivacional
en relacion a los factores de la decision, lo cual conlleva a la implicancia teérica de generar

nuevas investigaciones en estas dimensiones mas especificas.

Asi mismo este estudio muestra que existe una correlacion positiva media entre el branding
corporativo y la reputacion, en su dimension reputacion, tal es asi que el coeficiente de
PEARSON alcanzé una cifra de 0.625. Esto significa que cuando existe mayor
conocimiento del branding corporativo, mayor es la decision de compra del cliente en

consideracion a la dimension reputacion.

Limitaciones:

Dentro de las limitaciones que se pudo encontrar durante el proceso de elaboracion fue:

- Falta informacion bibliografica local como nacional con respecto al branding
corporativo, asi como también informacién bibliografica poco confiable.

- Desactualizacion de algunos registros por parte de la empresa.

- Una de las limitantes, la cual incluimos para el sustento de la cantidad de 57
huéspedes como cantidad de poblacion es la remodelacion de un sector de
habitaciones, haciendo asi que el hotel no cuente con su maxima capacidad para

huéspedes.

Conclusiones

- El estudio muestra que existe una correlacion positiva media entre el branding
corporativo y la decision de compra del cliente, segun la prueba de PEARSON, con un

coeficiente de 0.628. Es decir que cuando los clientes tienen mayor conocimiento del
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branding corporativo de la empresa, mayor es su decisién de compra en una correlacion
positiva media.

- Existe una correlacion positiva media entre el branding corporativo y la decision de
compra, en su dimension de Imagen funcional, por parte de los clientes externos de la
empresa Gran Kuntur Wasi Hotel durante el afio 2020. Segun el coeficiente de PEARSON
alcanzo el 0.628. Esto significa que cuando el cliente tiene mayor conocimiento del
branding corporativo, mayor es la decision de compra en consideracion a la dimension
marketing mix.

- El estudio muestra que existe una correlacion positiva media entre el branding
corporativo y la decision de compra, en su dimensién Imagen afectiva, tal es asi que el
coeficiente de PEARSON alcanzé una cifra de 0.618. Esto significa que cuando existe
mayor conocimiento del branding corporativo, mayor es la decision de compra del cliente
en consideracion a la dimension condiciones para la adquisicion.

- Demostramos que existe una correlacién positiva media entre el branding corporativo y
la decision de compra, en su dimension reputacion, validando esto con el coeficiente de
PEARSON el cual alcanzo una cifra de 0.625. Indicando esto se llega a la conclusién a
mayor aplicacion de branding corporativo, mayor serd la reputacion positiva para el

establecimiento.
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ANEXOS:

ANEXO N° 1: CUESTIONARIO

INSTRUCCION: Se solicita por favor su colaboracion contestando con sinceridad cada

uno de los items que a continuacion se le presenta.

Siempre
Casi siempre
A veces

Rara vez

o~ w D

Nunca

Imagen Funcional

1 | Los servicios en el Gran Kuntur Wasi Hotel son de alta calidad

Los servicios del Gran Kuntur Wasi Hotel presentan caracteristicas
que otras marcas de hoteles no tienen

Es muy poco probable que prestar los servicios del Gran Kuntur Wasi
Hotel ocasione problemas o imprevistos

4 | Los servicios de la competencia suelen ser mas baratos

Imagen Afectiva

El Gran Kuntur Wasi Hotel es una marca que despierta simpatia

6 | Esta marca el Gran Kuntur Wasi Hotel trasmite una personalidad que
la diferencia de las marcas competidoras

7 | Adquirir los servicios del Gran Kuntur Wasi Hotel dice algo sobre la
clase de persona que eres

g | Tengo una imagen del tipo de personas que compran los servicios del
Gran Kuntur Wasi Hotel
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El Gran Kuntur Wasi Hotel es una marca que no decepciona a sus
clientes
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compra por parte de los clientes externos de la empresa gran Kuntur

Reputacién

10

El Gran Kuntur Wasi Hotel es una de las mejores marcas del sector

11

El Gran Kuntur Wasi Hotel es una marca comprometida con la
sociedad

12

El Gran Kuntur Wasi Hotel es una marca muy consolidada en el
mercado
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ANEXO N° 2: CUESTIONARIO

INSTRUCCION: Se solicita por favor su colaboracion contestando con sinceridad cada

uno de los items que a continuacion se le presenta.

Siempre
Casi siempre
A veces

Rara vez

o~ w D

Nunca

Marketing Mix

1 | Mi familia influye en mi decision de compra

La publicidad que emita el Gran Kuntur Wasi Hotel ante los
2 | medios de comunicacion con respecto a los servicios de su marca,
influye a que decida a comprarlos.

Me recomiendan mucho adquirir los servicios del Gran Kuntur
Wasi Hotel

La tematica que se desarrolla en algunas festividades influye en mi
4 | decision de compra con respecto a los servicios de la marca el
Gran Kuntur Wasi Hotel

5 | El dinero que dispongo para ir de compras me es suficiente

Me parece correcta la presentacion de los servicios de la marca el
Gran Kuntur Wasi Hotel
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7 Los precios de los servicios de la marca el Gran Kuntur Wasi Hotel
me parecen correctos
8 Las promociones de los servicios de la marca el Gran Kuntur Wasi
Hotel son buenas
9 |La ubicacion del Hotel el Gran Kuntur Wasi Hotel es la adecuada
10 Es adecuado el acompafiamiento musical que reproducen u emiten
durante mi estadia en el Gran Kuntur Wasi Hotel
Condiciones para la Adquisicién
11 Mi preferencia por el Gran Kuntur Wasi Hotel prepondera ante
otro hotel
Tuve una agradable experiencia al adquirir los servicios en el Gran
12 .
Kuntur Wasi Hotel
13 | Es cdmodo pasear por las instalaciones del gran Kuntur Wasi Hotel
14 | El precio se adecua a la calidad del servicio
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Anexo N°03:
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Confiabilidad de instrumento N°02 “Decision de compra
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Anexo N°05:

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
1: BRANDIG
CORPORATIVO

[ 1] Alfa de Cronbach
Archivo de trabajo: C:\Users\PC\Desktop\Piloto 1.xls
Campos que contienen las clasificaciones por categorias:

ITEM 1
ITEM 2
ITEM 3
ITEM 4
ITEM 5
ITEM 6
ITEM 7
ITEM 8
ITEM 9
ITEM 10
ITEM 11
ITEM 12
Numero de items: 12
Numero de observaciones: 10
Alfa de Cronbach: 0.780
Ttem eliminado Alfa de Cronbach
1 0.7243
2 0.7209
3 0.7209
4 0.8209
5 0.7164
6 0.7991
7 0.7431
38 0.7197
9 0.7991
10 0.7228
11 0.7164
12 0.7212
13 0.7164
14 0.74106
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COMPRA

[ 1] Alfa de Cronbach

Archivo de trabajo:

2.x1ls
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compra por parte de los clientes externos de la empresa gran Kuntur

Wasi hotel durante el afio 2020”

clasificaciones por categorias:

ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM
ITEM

1

O J o U wN

11
12
13
14

ftem eliminado

O Jo 0w N

e it
S W N O W

Numero de items:
Numero de observaciones:

Alfa de Cronbach:

Alfa de Cronbach

[eNeoNeoNoNoNoNoNolNolNolNolNelNolNe]

C:\Users\PC\Desktop\PILOTO
Campos que contienen las

14
10

0.8224
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

{|
N | UniversiDao

| PRIVADA DEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

REFERENCIA

1.1.  Experto: Z@M ................................
1.2. Especialidad:
1.3. Cargo actual:
1.4." Grado académico: ...
1.5.  Institucion: .............. LY

16. TipodeInstrumento: ..............ccouveensnness
1.7. Lugary fecha:

TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

N°

EVIDENCIAS VALORACION
4 (3 (2 (1]0

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado

Adecuado para los sujetos en estudio

Facilita la prueba de hipétesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretacion del instrumento |/

Acorde al avance de la ciencia y tecnologia

Expresado en hechos perceptibles

ol© o~ ;| s win -

Tiene secuencia légica A%
s

Basado en aspectos teéricos
Total @

Fi y sello/del Experto
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Anexo N°08: “MATRIZ DE CONSISTENCIA”

MATRIZ DE CONSISTENCIA

SITUACION
PROBLEMATICA

OBJETIVOS

PREGUNTA
GENERAL.:

¢Cudl es la relacion
existente  entre el
branding corporativo y
la decision de compra
por parte de los
clientes externos de la
empresa Gran Kuntur
Wasi Hotel durante el
afio 2020?

OBJETIVO
GENERAL:

Establecer la
relacion  existente
entre el branding
corporativo 'y la
decisién de compra,
por parte de los
clientes externos de
la empresa Gran
Kuntur Wasi Hotel
durante el afio 2020.

HIPOTESIS
HIPOTESIS
PRINCIPAL:

Existe una relacién

significativa entre el
branding corporativo y
la decision de compra
por parte de los clientes
externos de la empresa,
interpretandola  como
una correlacion positiva
media entre el branding
corporativo y la
decision de compra del
cliente, para el Gran
Kuntur Wasi  Hotel
durante el afio 2020.

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

VARIABLE 1:

- Imagen Funcional

Nivel de
aceptacion de la imagen
funcional con relacion a
la decisién de compra
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Hipotesis Especifica
-Existe una relacién
positiva entre la imagen
funcional con la decision
de compra, de los clientes
externos de la empresa
Gran Kuntur Wasi Hotel
durante el afio 2020.

-Hay una relacion positiva
que existe entre imagen
afectiva con la decision de
compra de los clientes
externos de la empresa
Gran Kuntur Wasi Hotel
durante el afio 2020.

-Existe  una  relacion
positiva entre el branding
corporativo con la decision
de compra, en su
dimensién reputacion, de
los clientes externos de la
empresa Gran Kuntur Wasi
Hotel durante el afio 2020.

Branding
Corporativo

- Imagen Afectiva

- Reputacién

Nivel de aceptacion de
imagen afectiva con
relacion a la decision de
compra
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Nivel de aceptacion de
la  reputacion  con
OBJETIVOS relacion a la decision de
ESPECIFICOS: compra.
-ldentificar la

relacion que existe
entre la  imagen
funcional con la
decisién de compra,
de los clientes
externos de la
empresa Gran
Kuntur Wasi Hotel
durante el afio 2020.

-Determinar la VARIABLE 2:

relacion que existe Decision d

entre imagen ecision de compra 4p

afectiva con la _ _ Encuesta

decisién de compra, Marketing Mix

de los clientes INSTRUMENTO"
externos - de _ la Cuestionario
empresa Gran

Kuntur Wasi Hotel Condiciones para

durante el afio 2020. adquisicion MUESTRA:

-Estaplecer _ la Se utiliz6 el Muestrec
relacion que existe Probabilistico aleatoriosimple
entre e_I branding los cuales fueron 50 cliente
corporativo con la del Gran Kuntur Wasi Hotel
decision de compra, ANALISIS DE DATOS:

en su dimension ¥

reputacion, de los SPSS versién 21y Cuadros de
clientes externos de estadisticas de Excel

la empresa Gran
Kuntur Wasi Hotel
durante el afio 2020.

e Fuente: Elaboracion propia.
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