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RESUMEN

La presente investigacion es de tipo pura, de disefio no experimental transversal, cuyo
objetivo general es determinar de qué manera influye el posicionamiento de marca en la
decision de compra de los clientes de LATAM Airlines Per0 s.a. Tacna. Para analizar la
influencia entre el posicionamiento de marca y la decision de compra, se realizd varias
encuestas de manera digital para evaluar las dimensiones: conciencia, asociacion, calidad
y lealtad. Dicha encuesta fue aplicada a 385 pasajeros que adquirieron los servicios dentro
de la Oficina Comercial de LATAM, Tacna. Los cuales conforman la poblacién y muestra
del presente estudio. Ambos cuestionarios tienen un total de 50 preguntas. El instrumento
para las dimensiones de la variable posicionamiento de marca tiene una extension
reajustada de tres categorias (Bajo, Moderado, Alto) y el instrumento para la variable
dependiente decision de compra tiene una amplitud tres categorias (Bajo, Moderado y
Alto). Para medir la correlacion que existe entre estas dos variables, se utilizod el
coeficiente de Rho-Spearman, en el que se observa un valor de 0.790 lo que significa que
existe una correlacién positiva considerable; y con respecto a la regresion lineal al valor
de “sig.” se obtuvo un resultado de 0.000 lo cual indica que hay un buen un nivel de
significancia; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula ( Ho), lo que permite afirmar que
existe una influencia significativa entre el posicionamiento de marca y la decisién de

compra de los clientes de LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio 2019.

Palabras Claves: Aerolinea, Posicionamiento de marca, Decision de Compra, Viajes,

LATAM, Servicio y Atencion al cliente.
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ABSTRACT

The present investigation is of pure type, non-experimental transversal design, whose
general objective is to determine how the brand positioning influences the purchase
decision of the customers of LATAM Airlines Peru s.a. Tacna To analyze the influence
between brand positioning and the purchase decision, several surveys were conducted
digitally to assess the dimensions: awareness, association, quality and loyalty. This survey
was applied to 385 passengers who acquired the services within the Commercial Office
of LATAM, Tacna. Which make up the population and sample of the present study. Both
questionnaires have a total of 50 questions. The instrument for the dimensions of the brand
positioning variable has an adjusted extension of three categories (Low, Medium, High)
and the instrument for the purchase decision dependent variable has an amplitude of three
categories (Low, Medium and High). To measure the correlation that exists between these
two variables, the Rho-Spearman coefficient was used, in which a value of 0.790 is
observed, which means that there is a considerable positive correlation; and with respect
to the linear regression to the value of “sig.” a result of 0.000 was obtained which indicates
that there is a good level of significance; therefore, the null hypothesis (Ho) is rejected,
which makes it possible to affirm that there is a significant influence between the brand
positioning and the purchase decision of the customers of LATAM Airlines Per( s.a.

Tacna, year 2019.

Keywords: Airline, Brand Positioning, Purchase Decision, Travel, LATAM, Service and

Customer Service.
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INTRODUCCION

El mercado aeronautico a nivel internacional es cada vez mas competitivo, esto se
debe a que hoy en dia los clientes han ido superando sus expectativas en cuanto a los
servicios recibidos, ellos estan optando por elegir empresas del rubro que no solo sean
econdmicas, sino que se encuentren posicionadas o sean reconocidas, brindandoles asi la

confiabilidad y seguridad que perciben y necesitan.

La presente tesis tiene como objetivo determinar el nivel de influencia que existe
entre el posicionamiento de marca y la decision de compra de los clientes de LATAM

Perl en la ciudad de Tacna.

La investigacion se encuentra estructurada de la siguiente manera:

En el Capitulo I: EI Planteamiento del problema, se formula el problema de la

investigacion, seguido de su justificacion. Asi mismo, se estableceran los objetivos.

En el Capitulo I1: Marco Tedrico, se describen los antecedentes y las bases sobre
las cuales se desarrollan los conceptos de posicionamiento de marca, decisién de compra

y sus dimensiones que contribuyen con la investigacion.

En el Capitulo 111: Metodologia, en esta seccidn se definen las variables sujetas a

analisis, los instrumentos, la poblacion, la muestra y el tipo de investigacion.

En el Capitulo IV: Resultados, muestra el analisis de los resultados del instrumento
y la verificacion de las hipdtesis propuestas, ademas de contrastarlos e interpretarlos de
acuerdo a la data obtenida. Por ultimo, las conclusiones, recomendaciones, referencias y

anexos para dar paso a un trabajo que presenta una informacion mas completa.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.- Descripcion del problema

Actualmente el mercado aeronautico estd totalmente lleno de
competidores y marcas. Un tema de preocupacion es la falta de conocimiento y
la desinformacidn antes las necesidades y requerimientos por parte de la empresa
hacia el consumidor, ya que es un inconveniente para las empresas que no tienen
una perspectiva propia hacia el mercadeo y la investigacion. El valor agregado y
las propuestas de valor son cada vez méas fundamentales en la decision de compra
donde el posicionamiento de marca es un aspecto decisivo en la mente del

consumidor.

Existen varias estrategias que marcan la diferencia, las cuales son
generadas con el proposito de aumentar adquisicion en la demanda y a la vez el
valor puro del producto, pero antes de hacer todo esto se debe realizar un analisis
a el tipo de consumidor al que se atiende, transformandolo asi en un elemento

trascendental para la industria.

La marca es el logo por el cual se va a reconocer el producto de una
determinada empresa que busca una ganancia o beneficio; las cuales solo se ven
apreciadas por el posicionamiento que este se tenga del bien que es ofrecido, lo

cual es un aspecto determinante para el crecimiento de cualquier negocio.



Las empresas de todo el mundo hoy en dia tienen la necesidad de
posicionar sus marcas con un perfil competitivo, que se vean en la necesidad de

brindar el mejor servicio frente a los competidores directos o sustitutos.

En la actualidad muchos de los residentes peruanos y turistas extranjeros
viven en el pais, estdn optando por el transporte aéreo para poder llegar a sus

destinos ya sea por motivos vacacionales o laborales.

El consumidor peruano es una persona muy exigente en cuanto se trata
del servicio, y esta es una cuestién que puede marcar mucho el grado de
satisfaccion hacia la empresa que le brinde el servicio que la persona precisa.
Existe una gran probabilidad de que una persona que contrata un servicio, y
satisface de la mejor manera su necesidad, vuelva a optar por esa misma empresa,

e incluso la recomiende a muchas méas personas.

Es por esa razén que en este estudio se analizara la importancia que existe
en la relacion del posicionamiento de marca de una compafiia internacional aérea
frente a la decision de compra que los usuarios de ésta pueden llegar a tener en

base al servicio pre y post vuelo que han recibido.



1.2.- Formulacién del problema

1.2.1.- Problema principal

¢En qué medida influye el posicionamiento de marca en la decision de compra

de los clientes de LATAM Airlines Peru s.a. Tacna, afio 2019?

1.2.2.- Problemas secundarios

A. ¢En qué medida la conciencia influye en la decision de compra de los clientes

de LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019?

B. ¢Cdmo es que la asociacidén influye en la decision de compra de los clientes

de LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019?

C. ¢De qué manera la calidad influye en la decisién de compra de los clientes de

LATAM Airlines Peru s.a. Tacna, afo 2019?

D. ¢Cdmo es que la lealtad influye en la decision de compra de los clientes de

LATAM Airlines Peru s.a. Tacna, afio 2019?



1.3.- Justificacién de la investigacion

La presente Investigacion tiene como finalidad identificar las relaciones
entre las variables posicionamiento de marca y decision de compra por parte de
los usuarios de Latam en sus rutas nacionales e internacionales y a la vez
identificar que dimensiones del posicionamiento de marca tienen correlacion con

las variables de decision de compra.

Hoy en dia, existen varias aerolineas que compiten en el mercado de vuelos
nacionales e internacionales en el Per( y el mundo, cada una con su marca
diferencial y los distintos tipos de servicios ofrecidos. Es justamente la variedad
de servicio lo que hace que el pasajero tenga diversas opciones de optar por una
compafiia aérea para realizar su trayecto y sobre todo cumpla con sus
expectativas de viaje. Es el pasajero quien evaluara distintos factores antes de
iniciar su viaje, tales como el precio, el destino, la frecuencia de salidas de vuelos,
la seguridad, la comodidad, la reputacion de la compafiia, entre otros. Estos
factores, adicional a la atencion que reciban por parte del personal de la aerolinea,
desde el momento que cotizan en una oficina de ventas hasta la culminacion de

su trayecto, va a ser fundamental para la decision de compra.

Entre las cualidades que favorecen a Latam se encuentra la gran
frecuencia y disponibilidad de vuelos con las que cuentan en el trascurso del dia,

la seguridad por la que ya es conocida debido a que no registran ningin caso de



accidente aéreo en su historial, el contraste de la volatilidad de sus tarifas que
garantizan la asequibilidad y las promociones para cualquier sector

socioecondmico que se adecuan a la razon de viaje del pasajero.

Al desarrollarse esta investigacion se logré obtener informacion
sustancial para la linea aérea en estudio y también para el mercado aeronautico.
Comprender qué es lo que sienten y piensan los pasajeros que viajan a través de
Latam en relacion a lo que la compafiia les ofrece y les promete. La informacion
que se busco fue descifrar si es que, para los pasajeros que necesitan realizar un
vuelo, hoy en dia Latam Airlines es su primera opcion y si por ende logra
satisfacerlos al cien por ciento, es decir que, en el caso que apareciera una
empresa que brinde un servicio parecido o incluso mejorado de lo que ofrece
Latam, ¢Los pasajeros migrarian hacia esta nueva o sobresaldria el sentido de

lealtad?

En el presente estudio, se alineara al tipo de justificacion social, ya que
le permitira a la empresa tener conocimiento de la opinion de sus clientes,
pudiendo optar asi por la toma de mejores decisiones; y de indole tedrico, ya que
ayudara a aumentar las bases tedricas sobre el posicionamiento de la empresa y

la decision de compra.



1.4.- Objetivos

1.4.1.- Objetivo General

Determinar de qué manera influye el posicionamiento de marca en la decision de

compra de los clientes de LATAM Airlines PerG s.a. Tacna, afio 2019.

1.4.2.- Objetivos especificos

A. Definir como la conciencia influye en la decision de compra de los clientes

de LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019.

B. Establecer la forma en que la asociacién influye en la decision de compra de

los clientes de LATAM Airlines Peru s.a. Tacna, afio 2019.

C. Identificar de qué manera la calidad influye en la decision de compra de los

clientes de LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio 2019.

D. Describir como la lealtad influye en la decisién de compra de los clientes de

LATAM Airlines Peru s.a. Tacna, afo 2019.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.- Antecedentes de la Investigacion

En base a la revision efectuada, se ha detectado la siguiente bibliografia

afin, tales como:

Arellano, Rolando (2017), en su publicacion del boletin N°43 titulado
“PERFIL DEL VIAJERO PERUANO DE LOS NSE C Y D”, menciona que el
mayor porcentaje de los peruanos realiza viaje por motivos de negocios, siendo
clientes corporativos; a esto le siguen viajes por visitas a familiares y finalmente,
los que realizan viajes de turismo. Por ello, el considera relevante que analicemos
al consumidor segln su frecuencia de viaje, los meses o dias que prefiere viajar,
tipos de asientos utilizados los Gltimos meses, monto aproximado que se ha
utilizado en la compra de su pasaje y qué servicios adicionales recarga a su viaje,
destinos mas visitados y si requiere de todo un paquete incluido, lugar y medio

por donde compra los pasajes, asi como el medio de pago el cual utiliza.

Asi mismo menciona que en el estudio elaborado mediante encuestas con
muestreo probabilistico entre 6200 casos, entre hombres y mujeres de las edades
de 12 y 65 afios, se verifica que la gran mayoria de viajeros corporativos anhelan

viajar en una empresa de transporte aereo o terrestre de marca posicionada o



reconocida; en especial de vuelos aéreos, debido a su confiabilidad o seguridad

para los horarios de vuelos, evitando retrasos.

Méndez, Morgado y Mufioz (2014) en su Tesis titulada “SERVICE
RECOVERY, RECUPERACION, SATISFACCION Y FIDELIZACION DE
CLIENTES: ESTUDIO EMPIRICO DE UNA AEROLINEA” mostraron la
importancia de saber, que es lo que requiere el cliente y como brindarle asi lo
mejor de la experiencia de aerolineas LATAM, para superar sus expectativas,
esto se obtuvo gracias a la investigacion de todas las quejas recibidas en los afios
2012, 2013, 2014, quejas que pudieron ser identificadas y las méas resaltadas
fueron: Gestion de datos a los clientes, problemas cuenta LATAMPASS e
imposibilidad de viajar por alguna enfermedad, ademas de acuerdo a los
reclamos/quejas se identificé que muchos de estos se habian realizado en dia de
semana, ademas de no tener estacionalidades marcadas de acuerdo a los meses
del afio. Es asi que ofrecen un plan de Service Recovery, plan que servird para
tener un buen manejo de la base datos, el cual permitira poner fin a los reclamos
y asi mismo dar una solucion a sus problemas obteniéndolo a largo plazo la
satisfaccion del cliente y evitando volver a cometer los mismos errores
permitiendo en este punto la aplicacion de un buen plan de marketing, plan que
ayudara a generar nuevamente la confianza y atraer clientes de la competencia y

poder generar un lazo estrecho de fidelidad.



Para la ejecucion de este estudio, se usaron tres bases de datos
proporcionadas por LATAM Chile. La primera corresponde a los contactos por
parte de clientes durante el afio 2012, consistente en 612 observaciones; la
segunda a los realizados el 2013, compuesta por 806 contactos; y la Gltima desde
enero hasta abril del 2014, conformada por 127 contactos. Todos éstos fueron

realizados via correo electronico.

El observatorio digital de la IAB Espafia (2012), dirigido por expertos de
talla global como Fernando Carrion, Head of Planning & Strategy y Rafael
Martinez Head Of Interaction en MEC Global, en su estudio de “USOS,
ACTITUDES Y TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA Y
CONSUMO DE VIAJES” determino que, aunque el 50% de la muestra total de
entrevistados mediante cuestionarios con dispositivos electrénicos, decidieron
sus destinos de viaje en funcion a las ofertas y presupuesto del que dispone en
ese momento, el 55% coincide en que prefiere viajar menos pero que sus
experiencias de vuelo sean realmente buenas. Incluso se determin6 que el 39%
de las decisiones de compra en las aerolineas son impulsadas por la reputacion
de la compafiia, 24% frente a las opiniones en internet, y cerca de un 33% son

motivadas por experiencias previas.

Asi mismo, en dicho estudio realizado se muestra la importancia de
vender buenas experiencias, ya que el 50% de los encuestados afirmo que

comparte con sus contactos en redes sociales, foros y blogs, sus experiencias
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negativas y positivas. Usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en

consumo de viajes.

Para Caroline Monypenny Garcia en su tesis titulada “LATAM Y EL
DESAFIO DE LAS LOWCOST” para obtener el grado de magister en
administracion en la Universidad de Chile indica que: La primera década del
siglo 21 habia sido testigo del cambio en la movilidad de las personas. Viajar fue

por mucho tiempo un bien de lujo, incluso dentro del pais.

Pero con el avance de la tecnologia y la hiper comunicacion, las
distancias tanto para los individuos como para las empresas se empezé a reducir,
y viajar se transformé en una necesidad méas que en un lujo de los duefios o
grandes ejecutivos de las empresas o de personas y familias adineradas. Y
también, los viajeros mas frecuentes ya estaban exigiendo hace varios afios un

trato que sea diferenciado.

Estaban dispuestos a pagar mas por adquirir un mejor servicio, con
privilegios que les permitieran optimizar sus tiempos como también tener viajes

mas placenteros considerando la cantidad de rutas que recorrian.

LATAM se estaba haciendo frente a un nuevo grupo de pasajeros mucho
mas informados, dispuestos a romper paradigmas, y que tenian necesidades muy

diferentes ya que habia mayores razones para viajar. Esto estaba obligando a las
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aerolineas a pensar en servicios que los usuarios requirieran, y no solo los que
pudieran ofrecerles. Para el estudio se utilizo la metodologia teérica comparativa

frente a otras aerolineas competitivas bajo el modelo de “Low-cost .

Una investigacion internacional llamada “El efecto del posicionamiento
en la lealtad del cliente” (1999), elaborado por Patrick Hartmann, Vanessa
Apaolaza Ibafiez y Javier Focada Sainz., analizaron la relacion causal entre los
conceptos de fidelidad del cliente y posicionamiento. Concretamente, los autores
analizaron el efecto diferenciado del posicionamiento percibido de una empresa
en la lealtad de sus clientes, comprobando empiricamente dicha relacion para el
caso lIberdrola. Los autores desarrollaron un modelo de posicionamiento de la
empresa y de sus mas importantes competidores, asi como una serie de indices

de lealtad de sus clientes.

Se realizdé un analisis empirico sobre el caso de Estudio, donde se
concluyé que aporta a la confirmacion de un efecto significativo del
posicionamiento de una empresa en la lealtad de sus clientes. No obstante, los
resultados no pueden ser facilmente generalizados por dos razones: en primer
lugar, se trata del estudio del caso de una Unica empresa, lo que impide de
antemano su generalizacion. En segundo lugar, el estudio del posicionamiento
identifica como dimension més importante del mismo el servicio al cliente, un

factor clave para la lealtad de este ultimo segun la opinion cientifica.
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Otro de los papers analizados llamado “Relaciones entre imagen de
marca corporativa, satisfaccion y lealtad” (2010) elaborado por Domingo Sanna,
presenta las relaciones entre imagen de marca corporativa, satisfaccion y lealtad
en el contexto de una escuela de negocios de Argentina. Se proponen y validan
tres hipétesis en este estudio, (1) la imagen de marca es un antecedente de la
satisfaccion del cliente, (2) la relacion entre la imagen de marca y la lealtad es a
través de la satisfaccion y (3) la satisfaccion del cliente es un antecedente
significativo de la lealtad. El autor empled una escala de personalidad de marca
para la medicion de la imagen de marca en el contexto de las Universidades

argentinas y el modelo de ecuaciones estructurales para validar la misma.

El resultado de la investigacion revela que la lealtad de los estudiantes y
graduados de una universidad argentina guarda una relacion estrechamente
positiva con la satisfaccion y rendimiento de la misma casa de estudios. Ademas,
otro resultado obtenido muestra que la marca corporativa es una variable que
predice fuertemente tanto la satisfaccién como la lealtad de los estudiantes y

egresados de una casa de estudios argentina.
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2.2.- Bases Teobricas

2.2.1 Bases Teobricas sobre Posicionamiento de Marca

Segun Kotler y Armstrong (2007), sefialan que:

El significado de posicionamiento en el mercado es hacer que un determinado
producto se mantenga presente en la mente de las personas que lo consumen o
para quienes estd dirigido, en comparacién a otros productos con los cuales
compite, por este motivo, el area de marketing tiene como principal funcién
encontrar rasgos en sus propios productos que los diferencie y capte la atencion

de sus mercados meta, como su principal ventaja estratégica. (p. 53).

De acuerdo a estos autores, indican que: “El posicionamiento de marca de un
producto o servicio es ocupar un lugar en la mente de sus consumidores, asi como

también sus atributos, las percepciones y sus recompensas”. Jack Trout y Al Ries

(1981, P.157)

De forma similar, Stanton, Etzel y Walker (2004) establecen que:

El posicionamiento en una empresa es el uso de todos los elementos de los cuales

dispone para formar y permanecer en la mente del consumidor una imagen propia

de su marca o servicio en relacion con sus competidores; y muestran principal
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importancia el concepto de que se refiere a como los consumidores perciben el

producto frente a otras opciones que se encuentran en el mercado. (p. 184)

Segln Santesmases (2004), considera que “El posicionamiento en los
consumidores es como ellos Ilegan a percibir un producto o marca con relacion

a sus principales competidores”. (p. 407)

Complementariamente a ello, los mismos autores Kotler y Armstrong (2001 -
2003) sefalan que “En el mercado el posicionamiento busca que un producto
tenga un espacio permanente en las mentes de los consumidores en relacion con

los productos y servicios de la competencia”. (p.47-62)

Rao, A.R. (1998) definen que el posicionamiento de marca es la manera en que
ésta es percibida frente a sus competidores por un grupo influyente de
consumidores. Asi mismo, el posicionamiento no tiene valor alguno si no se

refiere exactamente a un segmento de mercado preciso.
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2.2.1.1 Bases Teoricas para las Dimensiones de Posicionamiento de Marca

Segln N. Caballero (1979) afirma lo siguiente “La conciencia no es méas que una
manifestacion que depende del desarrollo del sistema nervioso, cuando por la
practica la concentracion se manifiesta en su plenitud y no en su existencia

eterna”. (p. 195, 196.)

Por otra parte, 1. Kant (1989) afirma en su nota:

“Critica de la razén pura” la conciencia se concibe por experiencia propia en el
tiempo (y, consiguientemente, de la determinabilidad de la misma en el tiempo).
A pesar de tener una bésica conciencia de representacion, es igual a la conciencia
empirica de una existencia propia, la cual s6lo es determinable en relacion con

algo que se halle ligado a mi existencia. (p. 32).

F. Capra (1991) apunta el caracter cualitativo que, de darse, habria de caracterizar
esta hipotética ciencia: “Para referirnos de un nuevo tipo de ciencia acerca de la
conciencia esta deberia ocuparse de cualidades en lugar de cantidades y orientada
a experiencias compartidas en lugar de medidas verificadas”. (p. 163).

Guillermo Cabanellas, en su diccionario se refiere al termino Asociacion como:

El acto de unir actividades, fusion, cooperacion, impulso, junta, compafiia,

aglomeracion, sociedad. Vinculo que une a los hombres y entidades organizadas,
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donde al mas sencillo contacto, inteligencia o concurrencia, se adiciona un
proposito, que sea duradero, de proceder unidos para uno 0 mas objetivos. (p.

40)

La percepcién primordial que contribuye Crosby (1987) es que la calidad no
cuesta, lo que cuesta son los objetos que carecen de calidad. Crosby define
calidad como armonia con las especificaciones o ejecucion de los requisitos y
entiende que la primordial motivacion de la empresa es llegar a alcanzar la cifra

de cero desperfectos (p. 34)

Segln Deming (1989) la calidad es:

“Un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo coste, adecuado a las
exigencias del mercado”. El creador sefiala que el primordial objetivo de la
empresa es que permanezca en el mercado, preservar la inversion, ganar
dividendos y asegurar los empleos. Para poder lograr el objetivo se debe seguir
el camino de la calidad, Y de esta manera se debe seguir mejorando el producto
y el acondicionamiento del servicio a las especificaciones para que se reduzca la

variabilidad en el disefio de los productivos. (p. 125)

Tellis (1988) declara que: La lealtad ha sido definida como la frecuencia de

compra repetida o el volumen relativo de compra de la misma. (p. 134-144)
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Segun Kotler (2003) Se dice que una empresa goza de lealtad de sus clientes

cuando una parte importante de ellos no piensan en cambiar de empresa. (p. 80)

2.2.2. Bases Teoricas sobre Decision de Compra

Segun Kotler & Armstrong (2002), consideran que:

En el momento que se realiza una compra, el consumidor pasa por un proceso en
el cual debe decidir que consta de reconocimiento de la necesidad, evalla
opciones, y las reacciones luego a su compra. El trabajo del mercad6logo es
entender y comprender el comportamiento del comprador en casa etapa. Esto
accede que el mercad6logo desarrolle programas de mercadotecnia significativos

y efectivos para el mercado meta.

Asi mismo el autor sustenta que la conducta del comprador es bastante
complicada de comprender para las empresas que venden dentro de las fronteras
de un mismo pais. Pero en el caso de las compafiias que operan a nivel
internacional, la satisfaccion del cliente puede ser mucho mayor y dificultoso.
Los consumidores dependiendo del pais pueden variar constantemente. Los
mercadologos internacionales deben comprender esas diferencias al ajustar sus

productos y sus programas de mercadotecnia conforme a ellas. (p. 85)
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Y es que, segun Lecinski (2011), durante muchos afios, sostiene que;

El curso de determinacion de compra ah estado liderado por tres momentos
cruciales: el estimulo, la compra o el primer momento de la verdad y la
experiencia o el segundo momento de la verdad. De lo mencionado solian ser los
tres pasos del modelo clasico de marketing en el total de las categorias de
productos o servicios. Sin embargo, nos dice el autor que, en la actualidad existe
un reciente momento que aparece entre el estimulo y la compra, es decir, antes

que los consumidores se aproximen a las tiendas.

En palabras de Lecinski (2011), “Tiene el control, es decir, que extrae la
informacion que desea, en lugar de recibirla pasivamente de otras personas”.
Dentro de este cabe mencionar que cada agrupacion de consumidores cuenta con
estilos distintos durante la deliberacion de compra. (p. 23)

Para Schiffmn & Kanuk (2010); Todos los dias se toman distintas alternativas.
Para el consumidor, él debe de tomar una decision, que tiene que existir una
separacion de alternativas diferentes, pero si el caso fuera que no existan
alternativas entre las que el consumidor pueda elegir entonces este se ve obligado

a realizar una compra especifica. (p. 460).
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2.2.2.1. Bases Tedricas para las Dimensiones de Decision de Compra

Segun Nogueira Rivera, Medina Ledn et al. (2004); precisan que un proceso es:

Sucesiodn estructurada de actividades repetitivas que se van realizando en la
organizacion por una persona, conjunto o departamento, con la capacidad de
transformar unas entradas (inputs) en salidas o resultados programados (outputs)
para un destinatario (dentro o fuera de la empresa que lo ha solicitado y que son
los clientes de cada proceso) con un valor agregado. El desarrollo, generalmente,
cruzan repetidamente las barreras funcionales, obligan a la cooperacion y de esta

manera crean una cultura de empresa diferente. (p. 15-20)

La definicidbn mas conocida y clésica sea la realizada por Watson (1924) que,

segun él, el comportamiento es:

La conducta es lo que el organismo hace o dice, incluyendo bajo esta
denominacién tanto la actividad externa como la interna, de acuerdo con su
propia terminologia. Moverse es una conducta, pero también lo es hablar, pensar

0 emocionarse.

El concepto de comportamiento de Watson ha sido recogido y asumido en
numerosas ocasiones por quienes posteriormente han intentado definirla, aunque

no siempre ha sido correctamente entendido. En contra de lo que se ha afirmado
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en numerosas ocasiones Watson no reducia el comportamiento Gnicamente a la
actividad motora o movimientos, sino que admitia también la existencia de otros

tipos de actividad del organismo, como la emocional. (p. 167)

2.3.- Definicion de conceptos basicos

A. AEROLINEA:
Segun la pagina Web EDUCALINGO (2019) las lineas aéreas son compafiias
de transporte aéreo que se dedican exclusivamente al transporte de pasajeros,

de carga, o de animales, mediante el uso de un avién o aeronave.

B. POSICIONAMIENTO:
Para Philip Kotler (2004) ES una estrategia del marketing comercial que se

dedica a conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la

competencia, en la mente del consumidor.

C. MARCA:
Los autores Lamb, Hair y McDaniel (2002), indican que es el signo que
distingue a un producto en el mercado y el titulo que se confiere a el derecho
exclusivo de usar ese signo elegido para identificar el producto o servicio que

se tenga que ofrecer en el mercado.
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. ENFOQUE:
Para Mario Bunge (2002) es la manera en la cual un individuo, grupo,
empresa, entre otros, consideran un determinado punto en cuestion, asunto o

problema, en términos de negociacion.

. VALOR AGREGADO:

Segun Ponjan, G. (2006) es la particularidad adicional que un producto o
servicio tiene y ofrece con el propdsito de generar mayor valor dentro de la

percepcion del cliente.

. CONDUCTA:

Para Polanco, F. (2016) es la manifestacion del comportamiento, es decir, lo
que hacemos. La conducta puede analizarse desde un punto de vista

psicoldgico, desde la reflexion ética o en un sentido mas especifico.

. COMPROMISO:
Becker, H.S. (1960) indica que es un acuerdo formal en el que dos 0 mas

partes llegan a un acuerdo tras la aprobacién de ciertas privilegios.

. DECISION:
Para David Lewis (2009) es el proceso de ejecucion cognitivo por el cual una
persona puede elegir su forma de accionar y de comportarse en diferentes

situaciones de la vida cotidiana en general.
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DIFERENCIACION:

Carrié Jaime y Consolacion Carolina (2006) en su articulo, aseguran que es
un término neto del marketing, el cual hace alusién a una propiedad de un
producto o servicio que lo distingue de otros productos de empresas de la

competencia.

SATISFACCION:
Oliver, Richard L (1980) dice que se refiere a la accion de consumacion de

una necesidad, deseo o pasion.

LEALTAD:

Julian Pérez Porto y Ana Gardey (2004) indican que es la existencia de
sentimientos de total fervor, compromiso y confianza hacia el otro, pudiendo
tratarse de una persona, una comunidad, un gobierno, una autoridad o un

animal, etc.
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I11.- CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1.- Hipotesis

3.1.1.- Hipdtesis general

El posicionamiento de marca influye en la decision de compra de los clientes de

LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019.

3.1.2.- Hipdtesis especificas

La conciencia influye en la decision de compra de los clientes de LATAM

Airlines Peru s.a. Tacna, afio 2019.

La asociacion influye en la decision de compra de los clientes de LATAM

Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019.

La calidad influye en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines

Pert s.a. Tacna, afio 2019.

La lealtad influye en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines

Pert s.a. Tacna, afio 2019.
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3.2.- Tipo de Investigacion

De acuerdo a la finalidad de la investigacion, la naturaleza de los problemas y
los objetivos que han sido formulados en el presente estudio, se relne las
caracteristicas para ser calificado como una investigacion pura o basica, puesto
que esta orientada a brindar nuevos conocimientos tedricos al campo de la

gestion empresarial y buscar una respuesta a la relacion entre las variables.

Se debe resaltar también que es de tipo cuantitativa, ya que se utilizaran
instrumentos de medicion que seran cuantificables numéricamente, y explicativa
ya que se determinara el efecto - relacion que tiene la variable Posicionamiento
de Marca en la Decision de Compra de los clientes de LATAM en la region de

Tacna.

Segin Kemmis y McTaggart (1988) esbozan que esta herramienta es “el proceso
de reflexion en un éarea de problema determinado, donde se pretende mejorar la
compresion personal. El profesional lleva a cabo un estudio para establecer con
precision el problema y para detallar un plan de accion. Luego, se emprende una

evaluacion para comprobar y establecer la efectividad de la accion tomada™.
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3.3.- Disefio de la Investigacion.

La metodologia de investigacion para la verificacion de la aceptacidn o negacion
de las hipoétesis parte de la recopilacion de informacion secundaria sobre la
variable independiente y variable dependiente.

En la presente investigacion sera de tipo no experimental transversal, es decir, se
aplicaran cuestionarios a los clientes para medir los hechos tal y como suceden
en la realidad, ya que su proposito es la descripcion, analisis e interrelacion de

sus variables.

Un disefio de cardcter no experimental es aquella que se realiza sin la
adulteracion premeditadamente de las variables. Es decir, es una investigacion
donde no se hace variar intencionadamente las variables independientes. Lo que
realmente se hace es examinar las anormalidades tal y como se dan en su contexto

natural, para después proceder a estudiarlos. Hernandez. (2004, P. 184)
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3.4.- Nivel de Investigacién

La investigacion tiene un caracter correlacional y explicativa, ya que lo que se

pretende es poder determinar el grado de influencia que hay entre las variables.

Una investigacion correlacional relaciona las variables a través de un patrén que
es predecible para un conjunto o una agrupacion. Hernandez Sampieri, R.;

Fernandez, C & Baptista, M.P. (2006)

La investigacion explicativa es aquella que se encarga de buscar el porqué de las
cosas, es decir, estudia los hechos junto con el establecimiento de las relaciones
causa — efecto. Este tipo de estudios expresan las posibles causas de un hecho

mediante el calculo de la prueba de hipotesis. Fidias G. Arias (2012)
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3.5.- Poblacion y Muestra del estudio

3.5.1.- Poblacioén

La poblacién es de tipo infinita en la que consistird en un total de pasajeros que
hayan adquirido servicios y/o comprado boletos aéreos en la oficina comercial
de la ciudad de Tacna de la aerolinea Latam hacia algun destino nacional e

internacional durante el afo 2019.

Los habitantes para determinar la muestra deben pertenecer al sector
socioecondémico AB y C, por ende, deben ser mayores de 18 afios, ya que tienen
la potestad y el poder adquisitivo para comprar tickets aéreos, segun el CIP, en
estimaciones en base al Censo del afio 2017 que realizo el INEI, la poblacion por
segmentos de edad segun departamentos, Tacna ocupa el 1.10% de la poblacién.

(Ver Figura 1).

La poblacion de Tacna entre los 18 — 24 afios asciende a 46,200 habitantes, entre
los 25 — 39 afios asciende a 94,500 habitantes, 40 — 55 afios asciende a 74,300
habitantes y los mayores de 56 ascienden a una cantidad de 47,200 lo cual hace

un total de 262,200 habitantes entre las edades de 18 a 56 - + afios.
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Cuadra N° 3
Perd 2019: Poblacion por segmentos de edad segun departamentos

En miles de personas)

Lima 115914 356 10463 12248 943 1474 29190 22764 17342
Piura 20539 6.2 437 208.6 1947 2381 4549 359.3 2746
La libertad 1,965.6 6.0 2189 256.8 1758 2473 4442 3471 2755
Arequipa 15259 47 147.5 166.8 1228 1936 3 295.7 2225
Cajamarca 14809 46 167.5 2094 146.9 160.6 34 260.5 204.2
Junin 13789 42 150.5 182.0 1354 1747 3161 236.6 1836
Cusco 1,336.0 41 136.7 170.0 137.6 166.1 306.5 4217 176.4
Lambayeque 13217 41 145.2 167.2 119.3 166.2 286.6 2421 195.1
Puno 1,296.5 40 1208 153.3 124.2 164.0 an.o 817 1946
Ancash 1,1934 i 1252 154.0 109.2 135.1 2627 2216 1856
Loreto 9802 30 1374 1732 105.0 1039 2036 1525 104.6
lca 0404 29 1056 1188 8.0 174 227 170.4 1217
San martin 902.8 28 1109 1340 86.9 102.1 209.3 1588 100.8
Huanuco 7199.0 25 909 1138 842 9.6 1754 1336 101.5
Ayacucho 680.8 21 7 922 730 848 150.9 1150 522
Ucayali 5520 1.7 76.5 89.1 335 64.6 125.3 88.5 945
Apurimac LN 14 48 62.3 462 513 973 783 645
Amazonas 4193 13 526 B4.1 438 452 LNy 71 508
Huancavelica 383.2 12 424 55.3 459 445 147 629 575
| Tacna 364.7 1.1 322 399 304 46.2 945 743 472
Fasco 282.1 04 6 182 252 36.1 69.1 497 32
Tumbes 249.1 048 294 1 221 28.7 584 458 306
Moquegua 192.6 0.6 175 214 15.3 21.5 471 400 298
Madre de dios 1574 04 197 225 130 192 434 268 128
TOTAL 324955 1000 33685 40316 29027 39891 76632 59864 45540
Figura 1.

Poblacion por segmentos de edad segun departamentos

Fuente: I.N.E.I. - Estimaciones y proyecciones de poblacién - Censo 2017
Elaboracion: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P.1.
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Segun CIP “COMPANIA PERUANA DE ESTUDIOS DE MERCADOS Y
OPINION PUBLICA SAC” (2019) la poblacién urbana y rural de la ciudad de
Tacna es de 364,700 personas, por lo que se tomara el sector socioeconémico
AB y C, ya que son niveles encabezados por familias en las que
mayoritariamente cuentan con la capacidad econémica para adquirir un boleto
aereo, el sector socioeconémico AB representa el 10.1% (36,834.7 habitantes) y
el sector socioeconémico C, el 40.4% (147,338.8 habitantes) de la totalidad, lo
que hace un porcentaje total del 50.5%, es decir 184,174 habitantes del 100% de

la poblacion que seran sujetos para el calculo de la muestra. (Ver Figura 2).
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Cuadro M
Peni 2019: APEIM estructura socioeconomica de la
poblacion segin departamento (Urbano + Rural)

Miks. kS ES k. k.

Amazonas 419.3 19 123 216 642
Ancash 1,193.4 49 258 271 421
Apurimac 447.7 18 B3 170 729
Arequipa 15259 162  3B4 322 132
Ayacucho 630.8 2.2 75 206 697
Cajamarca 1,480.9 26 BE 182 706
Cusco 1,336.0 48 105 194 653
Huancavelica 383.2 0.3 38 108 851
Huanuco 799.0 33 104 181 682
Ica 9404 100 414 410 76
Junin 1,378.9 38 160 2B7 515
La Libertad 1,965.6 B5 266 285 364
Lambayeque 1,321.7 B1 255 339 325
Lima 11,591.4 257 414 255 7.4
Loreto 980.2 27 172 227 574
Madre de Dios 157.4 40 173 407 380
Moquegua 1926 121 363 294 222
Pasco 282.1 17 118 318 547
Piura 2053.9 41 218 377 364
Puno 1,296.5 25 102 227 646
San Martin 902.8 33 166 314 487
| Tacna 3647 101 404 390  105|
Tumbes 249.1 59 282 389 270
Ucayali 552.0 26 148 369 457
TOTAL PERU 32,4955 124 271 268 337

Figura 2.
Estructura socioecondémica de la poblacion segun departamento.

Fuente: APEIM. Estructura socioecondmica de personas segin departamentos - agosto 2018.
APEIM: Asociacion de Empresas de Investigacion de Mercados
Elaboracién: Departamento de Estadistica - C.P.I.
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3.5.2.- Muestra

Segln Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2010); el modelo de la
muestra para la investigacion es de carécter no probabilistico y por conveniencia.
Segln Kinnear y Taylor (1998) en el muestreo por conveniencia el elemento se

selecciona automaticamente, debido a que se encuentra disponible facilmente.

La férmula para determinar la muestra de la poblacién infinita es la siguiente:

Z,’ xpxq
dZ

n=

Donde:

N: Tamario de la poblacion > 184,174

7”: Grado de confiabilidad > 1.962

P y Q: Representan los % de ocurrencia de un suceso 0 proporciones
complementarias. = (0.5) (0.5)

D”: Error de muestreo = 0.052

n: 385 = Tamano de la muestra

Cabe resaltar que solo se seleccionaran pasajeros que cumplan con las
caracteristicas de poblacion, es decir, ambos sexos, mayores de 18 afios y que
hayan volado o adquirido algun servicio a través de LATAM, segun la formula
de poblacion infinita, el calculo de la muestra asciende a 385 pasajeros, los cuales

seran objeto de la investigacion para medir la poblacion.



3.6.-

Variable e Indicadores.

3.6.1. Identificacién de las variables

3.6.1.1. Variable Independiente: Posicionamiento de la Marca

Tabla 1.

Variable Independiente: Posicionamiento de la Marca
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DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
Efecto positivo en la imagen
CONCIENCIA Seﬁal_ de co_rppromiso
Consideracion al momento de la
El posicionamiento de compra __
marca es la forma en que Proceso de decision
los clientes perciben ASOCIACION Personalidad
mentalmente un producto Actitud y sentimientos
0 servicio al respecto. Razon para la compra
Kotler 'y Armstrong CALIDAD Diferenciacion
(2007). Precio
Compromiso
LEALTAD Nuevos Consumidores

Intencion y satisfaccion en el uso

Fuente: Elaboracion propia

3.6.1.2. Variable Dependiente: Decision de compra

Tabla 2.

Variable Dependiente: Decision de Compra

DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
Reconocimiento de la necesidad
El proceso de decision de Complejidad de bdsqueda de
compra se encuentra PROCESO productos

afecto a dos factores
distintos, pero que a la
vez estan estrechamente
asociados. Schiffman &
Kanuk (2010).

Evaluacion antes de la compra

Analisis post - compra.

COMPORTAMIENTO

Necesidad / Complejidad
Disonancia
Variedad

Compras habituales

Fuente: Elaboracion propia



3.6.2.- Operacionalizacion de Variables

Tabla 3.

Operacionalizacion de Variables
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VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM N.° ESCALA
Ef(_ecto positivo en EPL EP2, EP3
la imagen
Sefal de

CONCIENCIA COMpromiso SC1, 5€2, 5C3
Consideracion al
momento de la CC1, CC2, cC3
compra
Proceso de PD1, PD2, PD3
decisién

ASOCIACION Personalidad PR1, PR2, PR3

POSICIONAMIENTO Actitud y
DE MARCA sentimientos ASL, AS2
?g‘rf]%?apara la RC1, RC2, RC3
CALIDAD Diferenciacién D1, D2, D3
Precio P1, P2, P3
Compromiso C1,C2
Nuevos
] NC1, NC2
LEALTAD Consu_njldores LIKERT
Intencion y
satisfaccion en el IS1, 1S2, IS3
uso
Reconoum_lento RNL RN2
de la necesidad
Complejidad de
busqueda de CBP1, CBP2
PROCESO productos
o s compra " EACL EAC2
DECISION DE Andlisis F())st-
COMPRA P APC1, APC2
compra.
Necesidad /
Complejidad NC1, NC2, NC3
Disonancia D1, D2
COMPORTAMIENTO Variedad V1 V2
Compras
habituales CH1, CH2

Fuente: Elaboracion propia
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3.7.- Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de Datos.

El proceso de desarrollo de la técnica de la investigacion, tomd como necesario
el disefio y elaboracion de un instrumento, es decir, la elaboracion de dos
encuestas por cada variable (independiente y dependiente) para medir la variable
del Posicionamiento de Marca, llevada a cabo a la Decision de Compra,
aplicando los criterios de respuesta de la escala de Likert, de acuerdo a las

siguientes categorias:

5 : Totalmente de acuerdo

4 : De acuerdo

3 : Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
2 : En desacuerdo

1 : Totalmente en desacuerdo

Los puntajes retribuidos a cada una de las opciones de la escala de Likert van
puntuados del 1 al 5. Cuando el enunciado coincide completamente con lo
percibido a la realidad le corresponde (5) puntos, y cuando no hay absolutamente
ninguna coincidencia el puntaje es el minimo (1). La suma de la puntuacion
obtenida, serd categorizada en una escala de valoracion que determinara la
influencia existente entre el Posicionamiento de marca y la Decision de Compra

de los clientes de LATAM Airlines Perud s.a. Tacna en el afio 2019.
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3.8.- Procesamiento y andlisis de datos

El procesamiento de los datos se realizaré en base al software estadistico SPSS
PASW Statics version 18.0.0. en espafiol. El analisis de datos, conllevara a las
siguientes técnicas estadisticas, tales como: Sistematizacion de la informacion,
analisis e interpretacion, tablas de frecuencia y figuras estadisticas, datos
procesados a través de Microsoft Excel, la prueba estadistica para los resultados
de variables y dimensién: Regresion lineal, Correlacion Rho de Spearman, la

prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.

Para el proceso de introduccion de datos, la elaboracion de encuestas, e
interpretacion de tabulaciones. Para lo cual se aplicaremos la estadistica

descriptiva.
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IV.- CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1.- VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Para la aprobacidn del siguiente instrumento, se accedio a una validacion de juicio

de expertos, cuya aprobacion fue medida con el coeficiente V de Aiken.

Asimismo, el andlisis de confiablidad fue medido por el método de Alfa de

Cronbach utilizando el programa SPSS PASW Statics version 18.0.0.

4.1.1.- Validacién

Para la validacion del instrumento se recurrid a juicio de expertos de la
Universidad Privada de Tacna, donde se acudid a tres docentes con Grado de
Magister y/o Titulo Profesional de la Facultad de Ciencias Empresariales
profesionales que son conocedores de las variables Posicionamiento de Marca y
Decision de compra, los cuales procedieron a hacer una revision exhaustiva y, por
consiguiente, la aprobacion del instrumento en cuestion como se demuestra a

continuacion.

Tabla 4.

Validacion de expertos.

N° Grado_de Experto Opinion de Porcentaje
estudio experto

Experto . Vel&squez Yupanqui, 0

1 Magister Wilfredo Bernardo Favorable 80%
Experto . Bueno Mariaca, 0

5 Magister Walther Arturo Favorable 86.67%
Experto : Mamani Choque, 0

3 Ingeniero Rene Fredy Favorable 80%
Media Calificacion de Expertos 82.22%

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 4 se puede visualizar que la media de aprobacion de la calificacion de
los expertos es de 82.22% por lo cual, indica que cumple con el requerimiento

minimo de la aprobacion del instrumento.

4.1.2.- Aplicacion de coeficiente de Alpha de Cronbach

Para determinar el andlisis de confiabilidad se utilizo el método de alfa de
Cronbach, cuya valoracion fluctia entre 0y 1, y por lo cual se ingresaron los datos
que se recolectaron de las encuestas al programa estadistico SPSS PASW Statics

version 18.0.0.

Cohen, Ronald y Swerdlick, Mark (2001) afirman que:

“Para determinar el coeficiente Cronbach el investigador calcula la correlacion de
cada item con cada uno de los otros, resultando una gran cantidad de coeficientes
de correlacion. El valor de es el promedio de todos los coeficientes. Visto desde
otro punto, el coeficiente Cronbach se considera como la media de todas las
correlaciones de division por mitades posibles, otro método de calculo de

consistencia interna, las buenas junto las malas.”

Tabla 5.

Medidas de consistencia e interpretacion de coeficientes

Rango Confiabilidad

0.90 - 1.00 Alta confiabilidad

0.70 - 0.89 Fuerte confiabilidad
0.50 - 0.69 Moderada confiabilidad
0.01-0.49 Baja confiabilidad
-0.00-0.01 No es confiable

Fuente: Adaptado de Cohen y Swerdlick (2001)



38

Variable independiente: Posicionamiento de Marca

A continuacion, se presenta el Alfa de Cronbach de la variable independiente

Posicionamiento de Marca.

Tabla 6.

Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de Marca

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.958 33

Fuente: Elaborado con programa SPSS

En la Tabla 6 se puede apreciar que la variable independiente Posicionamiento de
Marca obtuvo un resultado en el Alfa de Cronbach de 0.958, ubicadndose en un
rango de confiabilidad muy alta segun la Tabla 5; afirmando que no fue necesario
realizar ningln tipo de ajuste, ya que el instrumento tiene un alto grado de

fiabilidad.
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Dimensiones

A continuacion, se presenta el Alfa el Cronbach de las dimensiones de la variable

independiente: Conciencia, Asociacién, Calidad y Lealtad.

Tabla 7.

Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

Estadisticos de fiabilidad

Dimension Alfa de
N de elementos
Cronbach
Conciencia .883 9
Asociacién .832 8
Calidad .861 9
Lealtad .897 7

Fuente: Elaborado con programa SPSS

EnlaTabla 7, se puede observar que el alfa de Cronbach de las cuatro dimensiones
de la variable Posicionamiento de Marca son de confiabilidad fuerte, donde la
primera dimension Conciencia obtuvo un resultado de 0.883, la dimension
Asociacion tiene una fiabilidad de 0.832, por otro lado, Calidad tiene 0.861 y por
ultimo la dimension Lealtad posee un valor de 0.897 lo cual indica que todas las

dimensiones tienen una confiabilidad de rango fuerte segun la Tabla 5.
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Variable dependiente: Decision de Compra

A continuacion, se presenta el Alfa de Cronbach de la variable dependiente

Decision de Compra.

Tabla 8.

Alfa de Cronbach de la variable Decisién de Compra

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.890 17

Fuente: Elaborado con programa SPSS

En la Tabla 8, se percibe que la variable dependiente Decision de Compra alcanzo
un Alfa de Cronbach de resultado 0.890, encontrandose en un rango de
confiabilidad fuerte; lo cual revalida que tampoco fue necesario hacer ningln
ajuste, ya que el instrumento posee un alto grado de fiabilidad segun indica la

Tabla 5 de interpretacion de coeficientes.
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Dimensiones

A continuacion, se presenta el Alfa el Cronbach de las dimensiones Proceso y

Comportamiento.

Tabla 9.

Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable Decision de Compra

Estadisticos de fiabilidad

Dimension Alfa de
N de elementos
Cronbach
Proceso 902 8
Comportamiento 759 9

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Segun la Tabla 9, el resultado del Alfa de Cronbach de la dimension Proceso es
de 0.902 por lo tanto, demuestra que la dimensiéon cuenta con un rango de
confiabilidad alta. Mientras que el Alfa de Cronbach para la dimension
Comportamiento asciende a 0.759 lo cual indica segin la Tabla 5 que tiene un

rango de fuerte confiabilidad.
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4.1.3.- Relacion variable, indicadores e items

En el siguiente cuadro se presenta la manera en la cual las variables son
relacionadas con sus indicadores y estos a su vez con los indicadores

correspondientes.

Tabla 10.

Relacion variable, dimension e indicador

VARIABLE DIMENSION INDICADOR
Efecto positivo en la imagen
Sefial de compromiso

Conciencia . .,
Consideracion al momento
de la compra
Proceso de decisién
. ] Asociacion Personalidad
Independiente: Actitud y Sentimientos
Posicionamiento Razon era la compra
de Marca ) ) L,
Calidad Diferenciacion
Precio
Compromiso
Nuevos consumidores
Lealtad . . gl
Intencion y Satisfaccion en el
uso.
Reconocimiento de la
necesidad
Complejidad de busqueda de
Proceso
Dependiente- productos
epe _,|e € Evaluacion antes de la
Decisién de
Compra compra _
Necesidad / Complejidad
Comportamiento Disonancia
P Variedad

Compras habituales

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.4 .- Escala de valoracion de las variables

Teniendo en cuenta las dos variables Posicionamiento de Marca y Decision de
Compra y utilizando una escala ordinal se recategorizé tanto las variables como
las dimensiones de una escala de 5 categorias a una escala de 3 categorias con la
unica finalidad de presentar todos los resultados conseguidos con mayor precision

y congruencia.

Valoracién de la variable Posicionamiento de Marca

A continuacién, se presentan los resultados de la variable independiente y sus

respectivas dimensiones en el orden mencionado.

Tabla 11.

Valoracién variable Posicionamiento de Marca

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Pésimo 33.00 77.00
2 Mejorable 77.00 121.00
3 Excelente 121.00 165.00

Fuente: Elaborado con programa Excel
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Valoracién de dimensiones

Tabla 12.
Valoracién de las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

Dimensién Conciencia

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Pésimo 9.00 21.00
2 Mejorable 21.00 33.00
3 Excelente 33.00 45.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

Dimensién Asociacion

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Pésimo 8.00 19.00
2 Mejorable 19.00 29.00
3 Excelente 29.00 40.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

Dimensién Calidad

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Pésimo 9.00 21.00
2 Mejorable 21.00 33.00
3 Excelente 33.00 45.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

Dimensién Lealtad

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Pésimo 7.00 16.00
2 Mejorable 16.00 26.00
3 Excelente 26.00 35.00

Fuente: Elaborado con programa Excel
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Valoracion de la variable Decision de Compra

A continuacion, se presentan los resultados de la variable dependiente y sus

respectivas dimensiones en el orden mencionado.

Tabla 13.

Valoracion de la variable Decision de Compra

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Pésimo 17.00 40.00
2 Mejorable 40.00 62.00
3 Excelente 62.00 85.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

Valoracién de Dimensiones

Tabla 14.
Valoracién de las dimensiones de la variable Decision de Compra

Dimensién Proceso

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Pésimo 8.00 19.00
2 Mejorable 19.00 29.00
3 Excelente 29.00 40.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

Dimensién Comportamiento

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Baja 9.00 21.00
2 Moderada 21.00 33.00
3 Alta 33.00 45.00

Fuente: Elaborado con programa Excel
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4.2.- TRATAMIENTO ESTADISTICO

La informacion que se ha obtenido es valorada por la veracidad y el respeto de la
propiedad privada, la autenticidad de los datos recogidos de los clientes de la

aerolinea LATAM, respetando el anonimato de los pasajeros encuestados.

Las encuestas fueron realizadas en el modulo de la Oficina Comercial de Tacna a
los pasajeros que solicitaron servicios de la empresa, los 30 primeros pilotos
fueron cuestionarios fisicos, pero debido a los tiempos se adapté a los formularios
de Google, las cuales se dieron de manera virtual y tuvo una duracion de 5 a 7
minutos durante un mes y medio aproximadamente, periodo comprendido entre
mediados de Septiembre y fines de Octubre del afio 2019, y quienes colaboraron
con el procedimiento que permitié llevar acabo la parte estadistica de la

investigacion.

4.2.1.- Resultados de Posicionamiento de Marca

Para el analisis de datos se utilizo la estadistica descriptiva representada en tablas
de frecuencias bésicas de Excel, acompafiadas cada una de sus respectivas

interpretaciones.

Para introducir todos los datos recolectados se utilizd el programa estadistico

SPSS PASW Statics version 18.0.0.
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4.2.1.1.- Analisis por dimension

Se optd por presentar y analizar la informacion por dimensiones con la intencién
de obtener una visualizacién mas clara y concisa de todos los resultados que fueron

obtenidos.
Dimension Conciencia

Se entiende por Conciencia al proceso que es privado, selectivo y a la vez
continuo, pero en que se encuentra en constante cambio; puesto que ademas de ser
de naturaleza personal, mantiene su unidad y congruencia en medio de las tantas
informaciones a la que se accede, la conciencia no es totalmente estable, pues los
prejuicios y suposiciones van variando, al igual que las necesidades y las

intenciones. William James (1910).

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 15.

Dimension Conciencia

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pésimo 35 9.1%
Mejorable 186 48.3%
Excelente 164 42.6%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: La tabla 15, presenta los resultados donde se destaca la categoria
Mejorable con un 48.3%, seguido de Excelente con un 42.6% mientras que la
categoria Pésimo muestra un porcentaje minimo de 9.1%. Por lo que podemos
indicar que en la dimension Conciencia entre la gran mayoria de los pasajeros
encuestados de LATAM Tacna: el 48.3% indican tener una conciencia de nivel
mejorable y el 42.6% excelente lo cual indica que su nivel de conciencia esta
orientado altamente de manera positiva a los servicios que perciben de la

aerolinea.

Dimension Asociacion

Para el Posicionamiento de Marca la Asociacion se propone que el conocimiento
es obtenido por la experiencia, vinculandose de esa manera las sensaciones que
producen la presencia y la interaccion con los estimulos de forma dindmica, donde
se adicionan nuevas asociaciones, se dice que el pensamiento y la conducta se

tornan cada vez méas complicados. Hartley y Mill (1990).
Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 16.

Dimensidn Asociacion

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pésimo 28 7.3%
Mejorable 178 46.2%
Excelente 179 46.5%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: La Tabla 16 presenta los resultados, donde se destaca un
porcentaje casi equilibrado, donde Mejorable obtuvo un 46.2%, seguido de
Excelente con 46.5% mientras que la categoria Pésimo alcanzo un porcentaje
menor con un 7.3%. Por lo que se puede indicar que la mayoria de pasajeros
sefialan en un grado Mejorable — Excelente la dimension Asociacion, lo cual
indican el nivel de vinculacion que tienen con la empresa, es decir, sus estimulos

estan ligados a experiencias medianamente positivas y repetitivas con la aerolinea.

Dimension Calidad

Bajo la perspectiva del Posicionamiento de Marca, la Calidad tiene como
definicion la percepcion que tiene el cliente, su principal aportacion es que se
conoce como la importancia de los deseos de los consumidores a la hora de
determinar los alineamientos que establecen la calidad de un producto o servicio.

Reeves, C., & Bednar, D. A. (1994).

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 17.

Dimension Calidad

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pesimo 49 12.7%
Mejorable 237 61.6%
Excelente 99 25.7%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: La Tabla 17 presenta los resultados donde se destaca
nuevamente la categoria Mejorable con un porcentaje del 61.6%, seguido de la
categoria Excelente con un 25.7% y por ultimo Pésimo con un 12.7%. Por lo que
podemos indicar que en la dimensién calidad la gran mayoria de pasajeros
encuestados indican tener una percepcion de categoria mejorable con respecto a

la Calidad del servicio que ofrece la aerolinea a sus clientes.

Dimension Lealtad

Entendemos por Lealtad al compromiso profundo de repeticién de compra o al
comportamiento repetido de adquisicién de un producto y/o servicio preferido
de manera constante en un futuro, de tal manera que origina una causa de compra

repetitiva para una marca y/o distintas empresas en cuestion. Oliver (1999).

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 18.

Dimensioén Lealtad

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pésimo 41 10.6%
Mejorable 228 59.2%
Excelente 116 30.1%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: Como se puede observar en la Tabla 18 se presenta los
resultados donde destaca la categoria Mejorable con un 59.2%, seguido de
Excelente con un 30.1% mientras que la categoria Pésimo muestra un porcentaje
menor, con 10.6%. Por lo que podemos indicar que la mayoria de clientes
(59.2%) sefalan sentir lealtad en una escala mejorable con respecto a el

compromiso de compra que tienen con la aerolinea.

4.2.1.2.- Analisis general

A continuacion, se presentara la tabla de frecuencia de la variable independiente

Posicionamiento de Marca, seguida de su interpretacion para su analisis.

Variable Posicionamiento de Marca

Se entiende por Posicionamiento de Marca al lugar que ocupa la marca en la
mente de los consumidores con relacién a el resto de sus competidores. Esto le
origina a la empresa una imagen propia que se encuentra ya presente en la mente
del consumidor, lo cual hard que se diferencie del resto de la competencia.

Espinoza R. (2018).

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.
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Tabla 19.

Variable independiente Posicionamiento de Marca

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pésimo 26 6.8%
Mejorable 202 52.5%
Excelente 157 40.8%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: De acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 19, se observo
que los 385 pasajeros que adquirieron servicios en la Oficina Comercial
LATAM, Tacna, dieron los siguientes resultados: El 52.5% de los pasajeros,
6sea, un total de 202 personas considero un rango mejorable el Posicionamiento
de Marca, los otros 157, es decir el 40.8% considero que hay un excelente
Posicionamiento de Marca, mientras que el 6.8% indico un pésimo nivel en la

variable Posicionamiento de Marca.

4.2.2.- Resultados de Decision de Compra

Para el analisis de datos se utilizo la estadistica descriptiva representada en tablas
de frecuencias basicas de Excel, acompafiadas cada una de sus respectivas

interpretaciones.

Para introducir todos los datos recolectados se utilizé el programa estadistico

SPSS PASW Statics version 18.0.0.
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4.2.2.1.- Analisis por dimension

Se optd por presentar y analizar la informacion por dimensiones con la intencion
de obtener una visualizacién mas clara y concisa de todos los resultados que

fueron obtenidos.

Dimension Proceso

Entendemos por Proceso a la toma de decision que son utilizados por los
consumidores con relacién a las operaciones de mercado antes, durante y post
compra de un bien o servicio. Puede verse también como una manera particular
de un analisis de coste-beneficio en presencia de varias alternativas. Nicosia,

Francesco M. (1996).

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 20.

Dimension Proceso

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pésimo 35 9.1%
Mejorable 147 38.2%
Excelente 203 52.7%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: La Tabla 20 presenta los resultados, donde destaca la categoria
excelente con un porcentaje de 52.7% y luego sigue mejorable con un 38.2%
mientras que la categoria pésima muestra porcentaje menor, con un 9.1%. Por lo
que podemos indicar que la mayoria de pasajeros (52.7%) sefialan como
excelente la dimension Proceso, lo cual comprende un balance del costo —

beneficio que encuentran al adquirir los servicios de la aerolinea.

Dimensién Comportamiento

Bajo la perspectiva de la Decision de Compra, el Comportamiento se refiere a la
actividad interna y/o externa que desarrolla un individuo o una agrupacion de
personas la cual esta dirigida a la completa satisfaccion de todas sus necesidades

mediante la adquisicion de bienes o servicios. Arellano, R. (2002)

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 21.

Dimensién Comportamiento

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pésimo 22 5.7%
Mejorable 267 69.4%
Excelente 96 24.9%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: La Tabla 21 presenta los resultados donde destaca la categoria
mejorable con un 69.4%, luego sigue excelente con un 24.9% mientras que la
categoria pésima muestra un porcentaje muy menor, con un 5.7%. Por lo que
podemos indicar que en la dimension comportamiento la mayoria de pasajeros
encuestados de LATAM Tacna: 69.4% indican tener un rango mejorable en

cuanto al comportamiento.

4.2.2.2.- Analisis general

A continuacion, se presentara la tabla de frecuencia de la variable independiente

Decision de Compra, seguida de su interpretacion para su analisis.

Variable Decision de Compra

Entendemos por Decision de Compra a aquella herramienta que puede ser
suspendida por dos factores: la retroalimentacidn negativa de otros clientes y el
nivel de motivacion que existe para cumplir o aprobar la retroalimentacion.

Kotler, P., Keller, K.L., Koshy, A. and Jha, M. (2009).

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.
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Tabla 22.

Variable independiente Decision de Compra

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pésimo 13 3.4%
Mejorable 219 56.9%
Excelente 153 39.7%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: De acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 22, se observd
que los 385 pasajeros la Oficina Comercial LATAM, Tacna, dieron los siguientes
resultados: 13 pasajeros equivalente al 3.4% considero una Pésimo la variable
Decisién de Compra, 219 pasajeros equivalentes al 56.9% consideraron
Mejorable la Decision de Compra, por ultimo, una cantidad de 153 pasajeros de
la aerolinea la cual esta conformada por el 39.7% consideraron un excelente

rango la variable Decision de Compra.
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4.2.2.3 Prueba de Normalidad

La Prueba de Normalidad determina si los datos obtenidos por las preguntas,
siguen una distribucion normal o no, lo que a su vez tiene relacion con la
estadistica parametrica o no paramétrica, este tipo de prueba tiene como finalidad
dar a conocer el tipo de instrumento que se ocupara para la realizacion de la

prueba de Correlacién entre variables y sus dimensiones.
Esta prueba tendré la siguiente connotacion
Ho: Los datos siguen una distribucion Normal

H1: los datos no siguen una distribucion Normal
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Variable Posicionamiento de Marca

Esta prueba de hipotesis se aplicara a los datos de la variable independiente
Posicionamiento de Marca y a sus dimensiones: Conciencia, Asociacion, Calidad y

Lealtad.

Se utilizé la prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov donde:

Si p valor es menor a Alfa = 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 23.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para la variable Posicionamiento de Marca y sus dimensiones

Posicionam

iento de Conciencia Asociacion Calidad Lealtad

Marca
N 385 385 385 385 385
Z de Kolmogorov- 6.019 5.449 5.913 6.427 6.361
Smirnov
(Sig.) asintat. .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)

Fuente: Elaborado con programa Excel y SPSS

Interpretacion: La tabla 23 de la prueba, muestra que tanto la variable independiente
Posicionamiento de Marca como sus dimensiones cuentan con un (Sig.) menor al Alfa
=0.05, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula que indica que los datos siguen una

distribucién normal.

Tanto variable como indicadores no siguen una distribucion normal por lo tanto podemos

utilizar Correlacién No Paramétrica, es decir para este caso se utilizara Rho de Spearman.
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Variable Decision de Compra

Esta prueba de hipdtesis se aplicard a los datos de la variable dependiente Decision de

Compra y a sus dimensiones: Proceso y Comportamiento.
Se utilizé la prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov donde:

Si p valor es menor a Alfa = 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 24.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para la variable Decision de Compra y sus dimensiones

Decision de Proceso Comportamiento
Compra
N 385 385 385
Z de Kolmogorov- 6.854 6.525 7.748
Smirnov
Sig. asintot. (bilateral) .000 .000 .000

Fuente: Elaborado con programa Excel y SPSS

Interpretacion: La tabla 24 de la prueba, muestra que tanto la variable dependiente
Decision de Compra como sus dimensiones cuentan con un (Sig.) menor al Alfa =0.05,
por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula que indica que los datos siguen una distribucion

normal.

Tanto variable como indicadores no siguen una distribucion normal por lo tanto podemos

utilizar Correlacién No Paramétrica, es decir para este caso se utilizara Rho de Spearman.
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4.2.2.4 Modelo de Regresion Lineal

Este modelo de regresion mostrara los diagramas de Dispersion, la misma que servird mas

adelante para la verificacion de las hipotesis, tanto la general como especificas.

Primero se realizo el diagrama de dispersion considerando en el eje horizontal la
dimension Conciencia y en el eje vertical la variable Decision de compra, en funcion a la

hipétesis especifica 1.
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Figura 3.

Dispersién de la dimension Conciencia y variable Decision de Compra

Fuente: Elaboracion con programa Excel

Interpretacion: En la Figura 3 en el diagrama de Dispersion con puntos, se puede apreciar

que forman una linea recta ascendente.
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Segundo se realiz6 el diagrama de dispersion considerando en el eje horizontal la
dimension Asociacion y en el eje vertical la variable Decision de compra, en funcion a la

hipétesis especifica 2.
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Figura 4.
Dispersion de la variable Decision de Compra y dimension Asociacion

Fuente: Elaboracion con programa Excel

Interpretacion: En la Figura 4 en el diagrama de Dispersion con puntos, se puede

apreciar que forman una linea recta ascendente.
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Tercero se realiz6 el diagrama de dispersion considerando en el eje horizontal la
dimension Calidad y en el eje vertical la variable Decision de compra, en funcion a la

hipétesis especifica 3.
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Figura 5.
Dispersion de la variable Decisién de Compra y dimension Calidad

Fuente: Elaboracion con programa Excel

Interpretacion: En la Figura 5 en el diagrama de Dispersidn con puntos, se puede apreciar

que forman una linea recta ascendente.
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Tercero se realiz6 el diagrama de dispersion considerando en el eje horizontal la
dimension Lealtad y en el eje vertical la variable Decision de compra, en funcion a la

hipétesis especifica 4.
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Figura 6.

Dispersion de la variable Decision de Compra y dimensién Lealtad

Fuente: Elaboracion con programa Excel

Interpretacion: En la Figura 5 en el diagrama de Dispersion con puntos, se puede

apreciar que forman una linea recta ascendente.
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Hipotesis general

Quinto se realizo el diagrama de dispersion considerando en el eje horizontal la variable
independiente Posicionamiento de marca y en el eje vertical la variable dependiente

Decision de compra, en funcion a la hipotesis general.
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Figura 7.

Dispersion de la variable Posicionamiento de Marca y Decision de Compra

Fuente: Elaboracion con programa Excel

Interpretacion: En la Figura 5 en el diagrama de Dispersion con puntos, se puede

apreciar que forman una linea recta ascendente.
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4.2.2.5. Prueba de Correlacion

Se presenta una tabla de niveles de correlacion, que permite demostrar si hay o no una
relacién entre dimensiones y entre variables, en caso exista relacion se identificara que
tipo de correlacion existe entre las variables medidas, mas adelante en las tablas resultado

del modelo de regresion.

Tabla 25.

Niveles de Correlacion

Valor Tipo de Correlacion
-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.5 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.1 Correlacion negativa muy débil
0  No existe correlacion alguna entre las variables
+0.1 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.5 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.9 Correlacion positiva muy fuerte
+1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandes, Fernandez y Baptista (2010, p. 132)
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4.3.- VERIFICACION DE HIPOTESIS

Se realiz6 comprobacion de las hipotesis especificas y general en el orden mencionado
conforme a los resultados de las tablas de regresion que daran paso a decidir si las

hipdtesis se aceptan o se rechazan.

4.3.1.- Verificacion de hipotesis especificas

4.3.1.1. Verificacion de primera hipoétesis especifica

La hipétesis especifica 1 fue planteada de la siguiente manera “La conciencia influye
significativamente en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines Per(

s.a. Tacna, afio 2019”.

Entonces:

Ho: La conciencia no influye en la decision de compra de los clientes de LATAM

Airlines Perl s.a. Tacna, afio 2019”.

H1: La conciencia influye en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines

Perl s.a. Tacna, afo 2019”.

En este modelo de regresion mostrara las tablas: Resumen de Modelo, Anova y tabla de

coeficientes, las mismas que serviran para la verificacion de la hipétesis:

Tabla 26.

Resumen del modelo de regresion de Conciencia y Decision de Compra

R cuadrado Error estandar de
R R cuadrado . . g
ajustado la estimacion
.697 .486 484 7.40914

Fuente: Elaboracion con programa SPSS
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Interpretacion: El coeficiente de correlacion R=0.697 indica una correlacion positiva
entre la Conciencia y la Decision de compra, igualmente con un r? = 0.486 se indica que
la Decision de compra esta influenciada por la dimensién Conciencia en un 48.6%. Con

lo que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 27.

ANOVA de Decision de Compra y Conciencia

Modelo cil;:jnrzggs gl cult\a/lderg![?ca f Sig.
Regresion 19861.887 1 19861.887 361.814 .000
Residuo 21024.903 383 54.895
Total 40886.790 384

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La tabla 27 muestra una f calculada de 361.814 y un p valor de 0.000
que es menor al nivel de significancia 0.05, por lo que la relacién es positiva y directa
entre la dimensién Conciencia y la variable Decision de compra, lo que refuerza aceptar

la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis nula.

Tabla 28.

Coeficiente del modelo de Decision de Compra y Conciencia

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
Error
B , Beta
estandar
(Constante) 27.305 1.707 15.993 .000
Decisién 1.009 .053 .697 19.021 .000

de Compra

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: La Tabla 28 muestra la constante po= 27.305, que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente
de regresion p1 = 1.009 que indica el nimero de unidades que aumentara la dimension
Conciencia, en la misma proporcién aumentara la Decision de Compra en los clientes.
También se aprecia un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005 lo que indica que los

coeficientes son significativos. Quedando el modelo de regresion explicado como sigue:

Ecuacion de regresion lineal
Y =fo + B1(x)

Y =27.305 +1.009 (X)
Donde:

Y = Decision de Compra

X = Conciencia

po =27.305

B1=1.009

La pendiente de la regresion p1 = 1.009 es significativa estadisticamente. El valor de
Sig. = 0.000 el cual es menor a alfa = 0.05 lo cual rechaza la hip6tesis nula y acepta la

hipotesis alterna.

Por lo tanto, dado a los resultados obtenidos en el modelo de regresion, se afirma con un
95 % de confianza que: La conciencia influye en la decision de compra de los clientes

de LATAM Airlines Peru s.a. Tacna, afio 2019.
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4.3.1.2. Verificacion de segunda hipotesis especifica

La hipdtesis especifica 2 fue planteada de la siguiente manera ““La asociacién influye en

la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio 2019”.
Entonces:

Ho: La asociacion no influye en la decisién de compra de los clientes de LATAM

Airlines Peru s.a. Tacna, afio 2019”.

H1: La asociacion influye en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines

Peru s.a. Tacna, afio 2019”.

Este modelo de regresion mostrara las tablas: Resumen de Modelo, Anova y tabla de

coeficientes, las mismas que serviran para la verificacion de la hipétesis:

Tabla 29.

Resumen del modelo de regresion de Asociacion y Decision de Compra

R cuadrado Error estandar
R R cuadrado . ; g
ajustado de la estimacion
.798 .638 .637 6.22001

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: El coeficiente de correlacion R=0.798 indica una correlacion positiva
considerable entre la Asociacion y la Decision de compra, igualmente con un r? = 0.638
se indica que la Decision de compra esta influenciada por la dimension Asociacion en

un 63.8%. Con lo que se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 30.
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ANOVA de Decision de Compra y Asociacion

Suma de Media

Modelo cuadrados gl cuadratica f Sig.
Regresion  26069.099 1 26069.099 673.821 .000
Residuo 14817.690 383 38.688
Total 40886.790 384

Fuente: Elaboracién con programa SPSS

Interpretacion: La tabla 30 muestra una f calculada de 673.821 y un p valor de 0.000
que es menor al nivel de significancia 0.05, por lo que la relacion es positiva y directa
entre la dimension Asociacion y la Decision de compra, lo que refuerza aceptar la

hipotesis alterna y rechazar la hipétesis nula.

Tabla 31.

Coeficiente del modelo de Decision de Compra y Asociacion

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados ¢ Sig.
Error
B , Beta
estandar
(Constante) 17.224 1.639 10.506 .000
Decisién 1.493 .058 .798 25.958 .000

de Compra
Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 33 muestra la constante Bo= 17.224, que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente
de regresion p1 = 1.493 que indica el nimero de unidades que aumentara la dimension
Asociacion, en la misma proporcion aumentara la Decisién de Compra en los clientes.
También se aprecia un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005 lo que indica que los

coeficientes son significativos. Quedando el modelo de regresion explicado como sigue:
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Ecuacion de regresion lineal
Y = po + P1(x)

Y = 17.224 +1.493 (x)

Donde:

Y = Decision de Compra
X = Conciencia

Bo = 17.224

B1 = 1.493

La pendiente de la regresion 1 = 1.493 es significativa estadisticamente. El valor de
Sig. = 0.000 el cual es menor a alfa = 0.05 lo cual rechaza la hip6tesis nula y acepta la

hipétesis alterna.

Por lo tanto, dado a los resultados obtenidos en el modelo de regresion, se afirma con un
95 % de confianza que: La asociacion influye en la decision de compra de los clientes

de LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019.
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4.3.1.3. Verificacion de tercera hipotesis especifica

La hipdtesis especifica 3 fue planteada de la siguiente manera “La calidad influye en la

decision de compra de los clientes de LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio 2019”.
Entonces:

Ho: La calidad no influye en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines

Peru s.a. Tacna, afio 2019

H1: La calidad influye en la decisién de compra de los clientes de LATAM Airlines

Peru s.a. Tacna, afio 2019”.

En este modelo de regresion mostrara las tablas: Resumen de Modelo, Anova y tabla de

coeficientes, las mismas que serviran para la verificacion de la hipétesis:

Tabla 32.

Resumen del modelo de regresion de Calidad y Decision de Compra

R cuadrado Error estandar de
R R cuadrado . X .,
ajustado la estimacion
.769 592 591 6.60217

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: El coeficiente de correlacion R=0.769 indica una correlacion positiva
considerable entre la Calidad y la Decision de compra, igualmente con un r? = 0.592 se
indica que la Decision de compra esta influenciada por la dimension Calidad en un

59.2%. Con lo que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula.

Tabla 33.
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ANOVA de Decision de Compra y Calidad

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica f SIg.
Regresion  24192.350 1 24192.350 555.015 .000
Residuo 16694.440 383 43.589
Total 40886.790 384

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La tabla 33 muestra una f calculada de 555.015 y un p valor de 0.000
que es menor al nivel de significancia 0.05, por lo que la relacién es positiva y directa
entre la dimension Calidad y la Decisién de compra, lo que refuerza aceptar la hipotesis

alterna y rechazar la hipoétesis nula.

Tabla 34.

Coeficiente del modelo de Decision de Compra y Calidad

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados i Sig.
Error
B , Beta
estandar
(Constante) 22.680 1.577 14.382 .000
Decisién 1.228 .052 .769 23.559 .000

de Compra
Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 34 muestra la constante po= 22.680, que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente
de regresion p1 = 1.228 que indica el nimero de unidades que aumentara la dimension
Calidad, en la misma proporcion aumentara la Decisién de Compra en los clientes.
Tambien se aprecia un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005 lo que indica que los

coeficientes son significativos. Quedando el modelo de regresion explicado como sigue:
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Ecuacion de regresion lineal
Y = o + B1(x)

Y = 22.680 +1.228 (X)

Donde:

Y = Decision de Compra

X = Calidad
po =22.680
p1=1.228

La pendiente de la regresion 1 = 1.228 es significativa estadisticamente. El valor de
Sig. = 0.000 el cual es menor a alfa = 0.05 lo cual rechaza la hip6tesis nula y acepta la

hipétesis alterna.

Por lo tanto, dado a los resultados obtenidos en el modelo de regresion, se afirma con un
95 % de confianza que: La calidad influye en la decision de compra de los clientes de

LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019.
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4.3.1.4. Verificacion de cuarta hipotesis especifica

La hipdtesis especifica 4 fue planteada de la siguiente manera “La lealtad influye en la

decision de compra de los clientes de LATAM Airlines Perd s.a. Tacna, afio 2019”.
Entonces:

Ho: La lealtad no influye en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines

Perl s.a. Tacna, afo 2019”.

H1: La lealtad influye en la decisién de compra de los clientes de LATAM Airlines Peru

s.a. Tacna, afio 2019”.

En este modelo de regresion mostrara las tablas: Resumen de Modelo, Anova y tabla de

coeficientes, las mismas que serviran para la verificacion de la hipotesis:

Tabla 35.

Resumen del modelo de regresion de Lealtad y Decision de Compra

R cuadrado Error estandar de
R R cuadrado . ; g
ajustado la estimacion
T77 .603 .602 6.50927

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: El coeficiente de correlacion R=0.777 indica una correlacién positiva
considerable entre la Lealtad y la Decision de compra, igualmente con un r? = 0.603 se
indica que la Decisién de compra esta influenciada por la dimensién Lealtad en un

60.3%. Con lo que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula.
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Tabla 36.

ANOVA de Decision de Compra y Lealtad

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 24658.835 1 24658.835 581.979 .000
Residuo 16227.955 383 42.371
Total 40886.790 384

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La tabla 36 muestra una f calculada de 581.979 y un p valor de 0.000
que es menor al nivel de significancia 0.05, por lo que la relacién es positiva y directa
entre la dimension Lealtad y la Decision de compra, lo que refuerza aceptar la hipotesis

alterna y rechazar la hipoétesis nula.

Tabla 37.

Coeficiente del modelo de Decision de Compra y Lealtad

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados i Sig.
Error
B , Beta
estandar
(Constante) 26.117 1.402 18.630 .000
Decisidn 1.394 .058 T77 24.124 .000

de Compra
Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 37 muestra la constante po= 26.117, que es el punto de
interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente de
regresion p1 = 1.394 que indica el nimero de unidades que aumentara la dimension

Lealtad, en la misma proporcion aumentara la Decision de Compra en los clientes.
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También se aprecia un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005 lo que indica que los

coeficientes son significativos. Quedando el modelo de regresion explicado como sigue:

Ecuacion de regresion lineal
Y = po + B1(x)

Y =26.117 +1.394 (x)

Donde:

Y = Decision de Compra

X = Lealtad
po =26.117
p1=1.394

La pendiente de la regresion p1 = 1.394 es significativa estadisticamente. El valor de Sig.
=0.000 el cual es menor a alfa=0.05 lo cual rechaza la hipétesis nula y acepta la hipotesis

alterna.

Por lo tanto, dado a los resultados obtenidos en el modelo de regresién, se afirma con un
95 % de confianza que: La lealtad influye en la decisién de compra de los clientes de

LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019.
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4.3.2.- Verificacion de hipotesis general

La hipdtesis general fue planteada de la siguiente manera “El posicionamiento de marca
influye en la decision de compra de los clientes de LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio

2019”.

Entonces:

Ho: El posicionamiento de marca no influye en la decision de compra de los clientes de

LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afo 2019”.

H1: El posicionamiento de marca influye en la decision de compra de los clientes de

LATAM Airlines Pert s.a. Tacna, afio 2019”.

Este modelo de regresion mostrara las tablas: Resumen de Modelo, Anova y tabla de

coeficientes, las mismas que serviran para la verificacion de la hipotesis:

Tabla 38.

Resumen del modelo de regresion de Posicionamiento de Marca y Decision de Compra

R cuadrado Error estandar de la
R R cuadrado j . .,
ajustado estimacion
.838 .702 701 5.63957

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: El coeficiente de correlacion R=0.838 indica una correlacion positiva
considerable entre las variables Posicionamiento de Marca y la Decision de compra,

igualmente con un r? = 0.702 se indica que la Decision de compra esté influenciada por



79

la variable independiente Posicionamiento de Marca en un 70.2%. Con lo que se acepta

la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 39.

ANOVA de Posicionamiento de Marca y Decisién de Compra

Suma de Media :
Modelo cuadrados gl cuadratica >10.
Regresion ~ 28705.560 1 28705.560 902.555 .000
Residuo 12181.229 383 31.805
Total 40886.790 384

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

Interpretacion: La tabla 39 muestra una f calculada de 902.555 y un p valor de 0.000
que es menor al nivel de significancia 0.05, por lo que la relacién es positiva y directa
entre la variable Posicionamiento de Marca y la Decision de compra, lo que refuerza

aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipotesis nula.

Tabla 40.

Coeficiente del modelo de Posicionamiento de Marca y Decision de Compra

Coeficientes

Modelo  Coeficientes no estandarizados estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 15.656 1.470 10.647 .000
Decision 385 .013 .838 30.043 .000
de Compra

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 40 muestra la constante fo= 15.656, que es el punto de

interseccion de la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente de
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regresion p1 = 0.385 que indica el numero de unidades que aumentard la variable
Posicionamiento de Marca, en la misma proporcion aumentara la Decision de Compra en
los clientes. También se aprecia un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005 lo que indica
que los coeficientes son significativos. Quedando el modelo de regresion explicado como

sigue:

Ecuacion de regresion lineal
Y = po + B1(x)

Y = 15.656 + 0.385 (X)

Donde:

Y = Decision de Compra

X = Posicionamiento de Marca
Bo = 15.656

B1=0.385

La pendiente de la regresion g1 = 0.385 es significativa estadisticamente. El valor de Sig.
=0.000 el cual es menor a alfa=0.05 lo cual rechaza la hipétesis nula y acepta la hipétesis

alterna.

Por lo tanto, dado a los resultados obtenidos en el modelo de regresion, se afirma con un
95 % de confianza que: El posicionamiento de marca influye en la decisién de compra de

los clientes de LATAM Airlines Peru s.a. Tacna, afio 2019.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados analizados de la investigacion, los objetivos planteados y la

comprobacion de hipotesis se concluye con lo siguiente:

PRIMERA:

Existe una relacion de influencia alta entre la dimension Conciencia de la variable
Posicionamiento de marca en la Decision de Compra de los clientes de LATAM Per( en
la ciudad de Tacna, el coeficiente R=0.697 indica una correlacion positiva, igualmente
con un r? = 0.486 lo cual indica una influencia del 48.6%. Por lo que se puede concluir
que la conciencia es un factor determinante para los pasajeros que perciben la marca como

una consideracién importante para adquirir y/o decidir por un servicio con la aerolinea.

SEGUNDA:

Se identifico una relacion de influencia alta entre la dimension Asociacion de la variable
Posicionamiento de marca en la Decision de Compra de los clientes de LATAM Peru en
la ciudad de Tacna, y es que el coeficiente de correlacion R=0.798 indica una correlacion
positiva considerable, igualmente con un r? = 0.638 que sefiala una influencia del 63.8%,
lo que concluye que para los clientes de la aerolinea el nivel asociativo de posicionamiento
de marca sobre el proceso de decision de compra es relevante a la hora de elegir por una
opcidn de vuelo que no solo se acople a sus requerimientos, sino que también genere una

buena impresion.
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TERCERA:

Se establecié un grado de influencia alta entre la dimension Calidad de la variable
Posicionamiento de marca en la Decision de Compra de los clientes de LATAM Peru en
la ciudad de Tacna, ya que el coeficiente R=0.769 indica una correlacion positiva
considerable entre la dimension y la variable, asi como también un r? = 0.592 que
establece una influencia del 59.2%. Por lo que se deduce que la calidad de los servicios
que brinda la aerolinea influye al momento de decidir la compra, puesto que la
diferenciacion en cuanto a precios, seguridad y confort son esenciales para la expectativa

de los pasajeros.

CUARTA:

Se registro una influencia alta de la dimensién Lealtad de la variable Posicionamiento de
marca en la Decision de Compra de los clientes de LATAM Peru en la ciudad de Tacna,
debido a que el coeficiente de correlacion R=0.777 indica una correlacion positiva
considerable, igualmente con un r? = 0.603 que indica una influencia del 60.3%.Teniendo
en cuenta que el sentimiento de lealtad es predominante al momento de gestionar una

compra, lo que indica compromiso y satisfaccion con el servicio.
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QUINTA:

Se demostrd que hay una influencia alta entre la variable independiente Posicionamiento
de Marca sobre la variable dependiente Decision de Compra, ya que el coeficiente de
correlacion R=0.838 indica una correlacion positiva considerable entre las variables, asi
mismo un r? = 0.702 que indica una influencia del 70.2%, lo cual establece que hay una
relacion positiva presente en la mente de los consumidores con respecto al servicio que

ofrece la aerolinea frente a sus competidores.
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RECOMENDACIONES

Luego del analisis de los resultados de esta investigacion se presenta las siguientes
recomendaciones para que se tomen en cuenta, se establezcan mejoras en la empresa y asi

mismo se puedan implementar segin sean convenientes.

PRIMERA:

Para aumentar la conciencia, se recomienda implementar un sistema via SMS o WhatsApp
para anunciar los nuevos cambios 0 aumentos de tarifa en el caso que sea necesario, aparte
que son medios bastante utilizados, LATAM informa por medio del correo electrénico o
pagina Web (Socio LATAM), pero estos medios no son frecuentemente usados en la
actualidad, y por ende los a la hora de la hora, los pasajeros no tienen conocimiento de
algin cambio o implementacion de su vuelo, e incluso cuando desean modificarlo, la tarifa
ya no les permite, a lo que se genera una pérdida de confianza y perciben de que la

empresa no es del todo sincera.

SEGUNDA:

Para la dimensién asociacion, el tema de capacidad de respuesta no es un factor que
caracterice a la empresa, ya que en la oficina comercial solo se realizan ventas, pero no se
tiene la facultad de resolucion de problemas, es decir, le compete a otra area, por lo que

se propone que se instale o contrate un personal en modulo dentro de las instalaciones en
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donde una sola persona pueda asesorar y notificar directamente a los pasajeros de los

casos que hayan sido creados por Contact Center.

TERCERA:

En cuanto a la calidad, la percepcidn es la palabra clave en el dia a dia, ya que muchas
personas perciben a primera instancia lo que lo primero que les entra por los ojos, por lo
que se recomienda que todo el personal de la aerolinea cumpla con los estandares que
requieren la empresa, desde el aseo hasta la indumentaria y la forma correcta de
expresarse, recibir también capacitaciones periddicas donde el personal pueda estar
preparado para todo tipo de contingencia y evitar entregar una mala informacion a los

pasajeros.

CUARTA:

Para aumentar la dimension lealtad, por lo general, es un factor muy importante por el
cual se destaca LATAM, por lo que se recomienda que para que no se pierda este
concepto, la aerolinea brinde mayor seguridad en el proceso de compra de boletos,
dandole un seguimiento de emision por web y orientacion para que el pasajero tenga la
plena confianza que estd comprando un ticket que contraste los servicios que ofrecen
frente a los que reciben durante el viaje y no sufra ningun tipo de inconveniente o

desencanto a la hora del vuelo.
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QUINTA:

En general, LATAM, es una aerolinea con gran escala no solo a nivel nacional y regional,
sino también a nivel internacional, esta considerada asi porque realiza vuelos de larga
duracion y densidad a nivel mundial, llegando a casi toda Latinoamérica y por la
modalidad ONE WORLD tiene conexidn al continente norteamericano. Sin embargo, no
esta del todo posicionada como tal en los continentes de Asia, Africa, Oceania y Europa.,
por lo que se recomendaria introducirse en el mercado europeo bajo una alianza
estratégica con una aerolinea que le permita obtener una posicién de liderazgo en nuevos

mercados.
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Problema principal

Obijetivo general

Hipdtesis general

Variables

¢En qué medida influye el
posicionamiento de marca en la
decision de compra de los clientes de

Determinar de qué manera influye el
posicionamiento de marca en la decision

El posicionamiento de marca influye
significativamente en la decision de

Independiente:

Dependiente:

. . Posicionamiento Decision de
LATAM Airlines Perl s.a. Tacna. | de compra de los clientes de LATAM | compra de los clientes de LATAM
o ' - , ~ - | ~ de Marca Compra
afio 2019? Airlines Per0 s.a. Tacna, afio 2019. Airlines Per0 s.a. Tacna, afio 2019.
Problemas especificos Obijetivos especificos Hipotesis especificas Dimensiones
¢En qué medida la conciencia | Definir como la conciencia influye en la | | 5 conciencia influye
influy(? en la decision de comprg de | decision de_ c_ompra d,e los clientes de significativamente en la decisién de
los ,cllentes de ~LATAM Airlines | LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio compra de los clientes de LATAM
Perd s.a. Tacna, afio 20197 2019. Airlines Per( s.a. Tacna, afio 2019.
¢Coémo es que la asociacion influye | Establecer la forma en que la asociacidn | La asociacion influye significativamente
en la decision de compra de los | influye en la decision de compra de los | en la decision de compra de los clientes Concienci
clientes de LATAM Airlines Pert | clientes de LATAM Airlines Perd s.a. | de LATAM Airlines PerG s.a. Tacna, Aonc_len_c,la
s.a. Tacna, afio 2019? Tacna, afio 2019. afio 2019. so_uauon
Calidad Proceso
¢De qué manera la calidad influye en La calidad influye significativamente en | Lealtad Comportamiento

la decisién de compra de los clientes
de LATAM Airlines Pert s.a. Tacna,
afio 2019?

Identificar de qué manera la calidad
influye en la decisién de compra de los
clientes de LATAM Airlines Per( s.a.
Tacna, afio 2019.

la decision de compra de los clientes de
LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio
20109.

¢Como es que la lealtad influye en la
decisién de compra de los clientes de
LATAM Airlines Per( s.a. Tacna,
afio 2019?

Describir como la lealtad influye en la
decision de compra de los clientes de
LATAM Airlines Per( s.a. Tacna, afio
2019.

La lealtad influye significativamente en
la decision de compra de los clientes de
LATAM Airlines PerG s.a. Tacna, afio
2019.
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DEFINICION DEFINICION P o
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR ITEMS N. ESCALA
_Efecto positivo en la EP1, EP2, EP3
imagen
Kotler y Armstrong Conciencia Sefial de compromiso | SC1, SC2, SC3
(2007), sefialan que: Consideracion al
El posicionamiento en el momento de la CC1,CC2,CC3
mercado es hacer que un compra
gf;ﬁ:g:g:%?eps?rigcéz Slz Proceso de decision PD1, PD2, PD3 (1) Totalmente
mente de las personas 5' p05|C|0nam|entIo Asociacion Personalidad PR1, PR2, PR3 en
INDEPENDIENTE: que lo consumen o para grcem(?irc';:: €s UZ Actitud y sentimientos | AS1, AS2 desacuerdo
POSICIONAMIENTO | quienes esta dirigido, Eenenp o Clier?tes Razon para lacompra | RC1, RC2, RC3
DE MARCA tiene como principal con respecto a un Calidad Diferenciacion D1, D2, D3
gﬁ?gf&ﬁ%?;%&isgg: producto o servicio. Precio P1,P2, P3 (2) En
que los diferencie y Compromiso Ci C2 desacuerdo
capte la atencién de sus
mercados meta, como su Lealtad Nuevos Consumidores | NC1, NC2 .
principal ventaja calta (3) Nide )
estratégica. (p. 53). < acuerdo, ni
Intencion y IS1, 152, 1S3 en
satisfaccion en el uso
_ desacuerdo
Recor)gcclimlento de la RNL, RN2
Kotler & Armstrong geceyl ?_d T
(2002), consideran que: omplejicad de 4) De acuerdo
En el momento que se | EI  proceso  de blsqueda de CBP1, CBP2 @
realiza una compra, el | decision de compra Proceso productos
. consumidor pasa por un | de los consumidores Evaluacion antes de la EACL EAC?
Dgggg?gﬂgg proceso en el cual debe | estd sujeto a tres compra ' (5) Totalmente
COMPRA decidir que consta de | componentes Analisis post - de acuerdo
reconocimiento de la | distintos, pero compra. APC1, APC2
necesidad, evalla | estrechamente Necesidad /
opciones, y las | relacionados. Complejidad NCI, NC2, NC3
reacciones luego a su Comportamiento | Disonancia D1, D2
compra. (p.85) Variedad V1, V2
Compras habituales CH1, CH2
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Apéndice C. Cuestionarios

CUESTIONARIO I

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

OBJETIVO: La presente encuesta con respecto al POSICIONAMIENTO DE
MARCA que se aplica a los pasajeros de LATAM PERU, tiene fines estrictamente
académicos, permitira a la Bachiller Natalia Bustillos Mendoza, elaborar su trabajo de
investigacion titulado: “EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA DECISION
DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LATAM AIRLINES PERU S.A. TACNA,
ANO 2019” conducente a obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Negocios Internacionales.

Por favor, evalUe el grado de satisfaccion de acuerdo a los aspectos que citamos en este
cuestionario, segun el criterio de la tabla, marcando con un circulo el digito que
corresponda para cada afirmacion.

La informacion que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, esto
garantiza que nadie pueda identificar a la persona que ha diligenciado el cuestionario.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA,
salvo que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.

Cada opcion tiene un numero, circule el nimero correspondiente a la opcidn elegida,
de la siguiente forma.

Ni de acuerdo,

Totalmente en | £ gesacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Totalmente de

1 2 @ 4 5
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NO

CUESTIONARIO I: POSICIONAMIENTO DE MARCA

CONCIENCIA

EP1

Tiene una buena percepcion de la marca LATAM.

EP2

Ha escuchado hablar positivamente a las personas acerca de la
aerolinea LATAM.

EP3

Le vienen palabras positivas a la mente cuando piensa en la marca
LATAM.

SC1

Esta orgulloso y se siente identificado de ser cliente de la aerolinea.

SC2

Tiene conocimiento del programa de beneficios al ser pasajero
frecuente de LATAM.

SC3

Esta Ud. Familiarizado con la marca LATAM vy los servicios que
ofrece a sus pasajeros.

CC1

El personal de la aerolinea tiene la predisposicion de atender,
escuchar y resolver sus dudas y/o reclamos.

CC2

Esté enterado de los servicios de alquiler de autos, hoteles, seguros y
paquetes relacionados con el viaje que ofrece LATAM.

CC3

En términos generales, esta Ud. De acuerdo con todos los servicios
que ofrece la aerolinea.

ASOCIACION

PD1

La atencién y orientacion brindada por el personal de la aerolinea es
de su agrado.

PD2

Es LATAM su primera opcion para cotizar y realizar viajes
nacionales e internacionales.

PD3

Viajar con la aerolinea le genera la confianza y seguridad de llegar a
su destino final sin contratiempos.

PR1

Entre las aerolineas locales, cree que hay otras que ofrecen mejores
servicios que LATAM.

PR2

Esta satisfecho con los servicios que ofrece LATAM en oficina y
plataforma virtual.

PR3

Le brinda seguridad y/o confort comprar paquetes turisticos con la
aerolinea.

AS1

Se siente feliz y satisfecho de utilizar los servicios que ofrece la
aerolinea.

AS2

Cree que la empresa es innovadora, honesta y confiable.

CALIDAD

RC1

Escogio LATAM porque encontré mejores ofertas de precio.




RC2

Considera que los equipos y aeronaves que cuenta la aerolinea son
modernas Yy suficientes para una experiencia de calidad.
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RC3

Cree que las oficinas de atencion al cliente mantienen una
infraestructura adecuada brindando asi seguridad y comodidad.

D1

Cree que la aerolinea tiene un factor diferenciador frente a la
competencia.

D2

La aerolinea mantiene informado a sus pasajeros de manera puntual
en cuanto a los servicios y promociones que ofrece.

D3

Cree que la aerolinea LATAM es Unica en cuanto a la atencion y
servicios que ofrece.

P1

Considera que paga un precio justo de acuerdo al servicio que le
ofrecen.

P2

Optaria por viajar en una aerolinea mas econémica, pero con un
servicio que esta por debajo de lo estimado.

P3

Considera que LATAM tiene mejores precios frente a la
competencia.

LEALTAD

C1

La aerolinea fue considerada como su primera opcién de transporte
aeéreo.

C2

Considera que la aerolinea ofrece servicios completos, atractivos y
de confianza.

NC1

Recomendaria la aerolinea a sus amigos, familiares o colegas.

NC2

Recomendaria la aerolinea como transporte a contactos que deseen
comprar paquetes turisticos domésticos y/o internacionales.

IS1

Se encuentra satisfecho de haber viajado con la aerolinea.

1S2

El servicio otorgado por la aerolinea fue correcto y sin errores.

IS3

Volveria a realizar un viaje futuro con la aerolinea.
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CUESTIONARIO 11

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

OBJETIVO: La presente encuesta con respecto a la DECISION DE COMPRA que
se aplica a los pasajeros de LATAM PERU, tiene fines estrictamente académicos,
permitira a la Bachiller Natalia Bustillos Mendoza, elaborar su trabajo de investigacion
titulado: “EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CLIENTES DE LATAM AIRLINES PERU S.A. TACNA, ANO 2019”
conducente a obtener el titulo de Licenciado en Administracion de Negocios
Internacionales.

Por favor, evalUe el grado de satisfaccion de acuerdo a los aspectos que citamos en este
cuestionario, segun el criterio de la tabla, marcando con un circulo el digito que
corresponda para cada afirmacion.

La informacion que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, esto
garantiza que nadie pueda identificar a la persona que ha diligenciado el cuestionario.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA,
salvo que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.

Cada opcion tiene un numero, circule el nimero correspondiente a la opcidn elegida,
de la siguiente forma.

Ni de acuerdo,

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

0,
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N° CUESTIONARIO II: DECISION DE COMPRA
PROCESO
RN1 El personal mostro sus habﬂ_@ades y conocimientos en el area al 11213lals
momento de brindarle el servicio.
RN2 La empresa cumple cgn todas sus expectativas al optar por un 11213lals
servicio de transporte aéreo de calidad.
CBP1 Los precios _de los poletos aéreos que anuncia la aerolinea coinciden 11213lals
con los precios al final del proceso de compra.
CBP?2 Al hacer la compra de un bqleto_, le brindan la informacion necesaria 1121345
acerca de sus deberes y obligaciones.
EACL !_a informacion que ofrece la aerolinea a_l comprar un boleto via 11213lals
internet, es lo suficientemente claro y conciso.
EAC? Al comprar un boleto, !a_aerollnea le informa acerca de los términos, 11213lals
condiciones y caracteristicas de su vuelo.
El personal de la aerolinea le brind6 una atencion personalizada y
APCL1 |resolvid las dificultades que se hayan presentado antes, durante y|1]|2]|3|4|5
después del vuelo.
Los servicios durante el vuelo (comida, peliculas, asistencia en el
APC2 |avion) y post vuelo (emision de boletos, check-in, manejo de[1]|2(3|4|5
equipaje) son mejores frente a otras compafias.
COMPORTAMIENTO
NC1 Resulto d_|f|C|I para Usted elegir una aerolinea que cubra con todas 1121345
sus necesidades.
NC2 Cuando presenta un problema, LATAM muestra interés sincero en 11213lals
resolverlo.
NC3 Tuvq para Ud. Mucha importancia el precio al momento de 11213lals
considerar la compra de un pasaje.
D1 Cons_ldera que la aerolinea comete algun tipo de abuso con los 11213lals
pasajeros.
Alguna vez ha estado insatisfecho con el servicio brindado por la
D2 . . - - 112|3]4(5
aerolinea y aun asi la eligio como opcion de vuelo.
Es de su preferencia los servicios que encuentra 0 adquiere en
V1 LATAM. 112|3]4(5
V2 |Compraen LATAM por la variedad de servicios que ofrece. 11213]4|5
CH1 | Compra con frecuencia boletos aéreos cuando va a realizar viajes. [1]2[3[4|5
Es posible que esta aerolinea sea su mejor opcion de compra para un
CH2 L . . : 112|3]4(5
proximo vuelo nacional y/o internacional.
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Apéndice D. Validacién de Juicio de Expertos

-_— — wPrrT
UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien wscnbc\&'ﬂl[s'k\_‘_?"\‘*“" .\(’.‘.\S-.-...\.-.l.ﬁmf\.kk.&ﬁt. ...... , de

Nacional de Identidad N°.... .11 5C S 2 LY | hago constar que evalué mediante
Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines académicos;
considerindolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion
denominada: "EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CLIENTES DE LATAM AIRLINES PERU S.A. TACNA, ANO 2019”,

Constancia que se expide en Tacna, en ¢l mes de octubre del 2019.

A,

Nombrl: \L'OH \UH 3 9)‘.0\\(, \"(\"t(\((\
DNI: YMstcCc2cil




102

UNNVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DEL
INSTRUMENTO DE INVESTIGACTOMN

I, DATOS GENERALES:
e Hadtaca , Wallhes Ak
Apellidos v nombees del informante (Expertak Bhﬂ.*'ﬂ. LR r.ﬁ.l{:t II.I'I‘I!E"I: LS L]

1.
2. Grado Académico:. .ﬂli?-.‘jl‘.‘:"!i.ht ..ﬂn..ﬁ.ﬂm.un.xa.'\'m;_m. LU
3. Profesion;, Coandodhec Vovoless
4. Institucibn donde labora . U a Caifioud . W vedic, :'.:ue LRI, Y
5 Cargo que desempeiin; e kra-L{'LJ\.t
G !:I'Enu:rmnuru'm del - .
indrumento;... ... .............. EOSohorr ek R Yo,
7. Autor del | nstramenta: TN Cash el "."lmbniﬁ..
8. Escuela Prodessonal:.. ... ... Efons

I VALIDACION

INDICADORES i " g |
DE . g i
I CRITERIDS £ | 3 B :
DL E
| INSTRUMENTO Sobre los Tvems del instrumente 1 ] 3 4 5
CLARIDAD Ezizin Fun:l:_l.:ludns con lengunje aprogindn gue focilice su F‘-
LT BrEns om
OBJETIVIRAL  F E<pin expresados e conductas observsbles medibles o
Exisie una organimcion logica en los comienidos v
CONSISTENCIA | oacion con la seoria L
. . : Existe relacion de ks conbensdos oom los indecadares die
COHEREMCTA 1& varishle ol
PERTINENCIA | Las cniegorias de respussios v s vilores son aprogindas X
. Son suficientes |a castidad v calidad de inemm presemndas
SURICIENCIA iy P
SUMATORIA PARCIAL e
SUMATORIA TOTAL EE
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@ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

M. RESULTADOS DE LA VALIDACIOMN

1.1, Valeracidn fotal coamitaiiva: 2':_
3Zx ﬂplnl{m

FAVORARLE A DEBE MEMNIRAR

MO FAVORABLE

1.3, Observaciones
~ Ninguaes

Tacna, LY de Uehapre dﬂ 1L:4%
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@ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciendias Empresariales

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien  suscribe... /b MM/’“”“‘“‘\ ....... f"‘" .......... , de

profésior ... A% %...... Stecen.... , identificado con Documento
Nacional de Identidad N°..., 09%%t342 , hago constar que evalué mediante
Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines académicos;
considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion
denominada; "EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CLIENTES DE LATAM AIRLINES PERU S.A. TACNA, ANO 2019™.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de octubre del 2019.

,N bn:/é«’M /W‘ﬂ-"{

DNI: Ol %42



105

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACMNA

Facultad de Ciencias Empresariales

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL
INSTRUMENTO DE INVESTIGACTON

L. DATOS GEMERALES:

i. Apellidos y nombres del informante [EIpﬂI‘tﬂ‘l:...H;mT.'}'. {“'ﬂﬂ'ﬁ“mﬂﬁ Tredy
1. Grado Académico:....... dng eoiegs e, oot =4 o T
3. Profesidn:............ 0G0k BRIMEE e ———————
4. Instituciin donde labora:. .. LT
5. Cargo que desempefias. ... Dee e e
f. Denominacion del
AT, ......c.e.. e Posoorements  de Yest
.................................... L
7. Autordel i nstrumento:...... Daoadedie | Raeklos Medan
8, Fscuels Profesionali...ooinoenniicnenienns Ll T
1. VALIDACIHMN
| INDICADORES I i |
| PE CRITERIS > i i i H
EVALUACTON 3 & i
DEL = =
5

| INSTRUMENTO

Sohre los items del instrumento

| CLARIDAD
[ ORIETIVIDAD

Estin formialades con lenguaje spropasdo gue faalitg su
comprenskm __

Estin cxpresados en condocias ahservables, medibles

| . Exile una organczacin logica en los conienidos

_:'E'UHE-ISTI':N-C_IH facibnn con Ia ieor [
I 1 Ir a

E('C'HEHEH":-U- Exmsle relacicn de los conlensdos com los mdwadores de

. -
| FERTIMESCTA

N vkl

L categorias de respuestas y sus valares son apropiados

B | e e P

! SUFICIENCIA Han H:Il'l-l.:iI:TIIr.i la camisdad ¥ calsdad de items presentados | [ !
— em &l inslruments. | ; i
’ SUMATORLA PARCIAL | ; |

: = - !-. -

' SUMATORIA TOTAL

—_ I |
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@ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACHNA
Facultad de Ciencias Empresariales

. HRESULTADNS DE LA VALIDACION

1.1, Valoracsin indal cusndicadiva:

1.2, Oipandn

FaVORABLE \-3‘: EH:HE MEICRAR

WO FAYVORABLE

1.3, Ubservaciones

i

Tacna, [& A Ochobre

7
}:’. Firma
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e ———— “orT
@ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA s
Facultad de Ciencias Empresariales FACE A

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

-----------------------------------------------------------------

Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccion de informacién con fines académicos;
considerdndolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion
denominada: "EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CLIENTES DE LATAM AIRLINES PERU S.A. TACNA, ANO 2019

Constancia que sc expide en Tacna, en el mes de octubre del 2019.

%

Nombre: Lbv L £ €0© Beewpede Ve (s)

ot 0 WIS 5

Bue? YUPONQ"'
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@ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Faoultad de Ciencias Empresariales

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I.  DATOS GENERALES:
Apellidos v nombres del tnfnm:uann:tExpmnj:.UﬁE.'!‘?.I.H.'f?e? fu{:'#i—'&urlrm W Feepe B.

I
2. Grado Académico:.., [im G §TE<
3. Profesion:......... in’-tru“ﬂﬂ* €n POMHIMIGTREA Clond
4. Institucion donde labora:. CaT.
5 Cargo que desempena:. .. D“c{”TE
6, Denominacion del

instrumento: ... ... %ﬂﬂ&“‘ﬁhh &- HEK'-’-E&

. CDecsion, | de rE""‘F‘"ﬂu

7. Au!urdtl I nstrumento:. ... L AL - '?:-#’n"-—t" ﬂ'—"a‘l;‘-?';x

Escuela Profesional:... ... ... .| Pt

1. VALIDACION

RS ST 1 C R P,

INDICADORES ‘A . s
DE CRITERIOS i ¥
EVALUACION g | 2| F| & | g
DEL = =
INSTRUMENT( Sobre los items del instrumentn 1 2 3 4 5
Estin lormulados con lengusge apropiado que Tacilia su
CLARIDAD compretsitn W
OBJETIVIDAD | Estin expresados en conductas ohservables, medibles | I
Exigle una organszacion logica en les contemides
COMSISTEMC LA relacion con |a teorla wf
COHERENCIA E'-:l.slu relacion de las contenidos con los indicadores de v
la vartable
PERTINENCIA | Las categorias de respuesias v sus valores son apropiados o
Lom sulicientes la caniidad v eahidad da ilems preseniados
SURCIENCIA g Y n—— s
SUMATORIA FARCIAL % l.JI'
SUMATORIA TOTAL 2y
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I @ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
‘ Facultad de Ciencias Empresariales

IL RESULTADOS DE LA VALIDACTION

A1 Valoraeidn iolal cusnl iva;
3.2 Orpamidin

FAVORABLE lf"- DERE MEIDRAR

NGO FAVORABLE

3 3. Oébsery aciones

—

Tacna, ©F DE CCTueE bFS 26 f?

J

HE 6. Wil R E o Ueis 1§ vee
bl ool SsfF




