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RESUMEN

Muchas de las veces los consumidores son influenciados de manera emocional y esto se
debe a gue algunas marcas pueden llegar a representar las creencias de una cultura y
aportar de una manera positiva, esto va ser una ventaja comercial sobre la competencia
la cual le ayudara a resaltar en el mercado, en gran parte cuando se realiza una compra
hay que tener en cuenta muchos aspectos que pueden ser de vital importancia para el
cliente, este al momento de hacerlo tiende a darse cuenta si los beneficios que obtiene
del producto al momento de adquirirlo son mas altos que el coste al momento de
pagarlo, la percepcion de la marca es el proceso mediante el cual los clientes organizan
e interpretan los estimulos generados por un nombre, termino, signo, simbolo o diseno
0 una combinacion de ellos que esta ligado y superpuesto de modo indisociable a un
producto o servicio para lograr crear una imagen significativa y coherente del mundo, €l
cual muestra un paralelismo con la imagen propia de la marca, de igual forma se puede
decir que el comportamiento del consumidor es el estudio de las actividades internas
0 externas que intervienen cuando el individuo o grupos de individuos compran,
usan o desechan productos, servicios, ideas o experiencias durante la busqueda de
la satisfaccion de sus necesidades o deseos, dentro de la metodologia se utilizara un
enfoque cuantitativo porgue se determinara resultados numericos que seran arrojados
por medio de la aplicacion de encuestas, se utilizara porque a traves de este se elaborara
el instrumento de recoleccion de datos que sera aplicada a los consumidores o clientes
de las distintas empresas del sector comercial para lograr obtener resultados que sean
claros y reflejen confianza en el estudio o investigacion.

Palabras clave: Personalidad de la marca, enfoques de investigacion, comportamiento
del consumidor, promocion de ventas, promocion e imagen de marca.

ABSTRACT

Many times consumers are emotionally influenced to buy, all of that is because
some brands can come to represent the beliefs of a culture and this would
collaborate in a positive way because it would be a commercial advantage
over the competition which will help to stand out in the market largely, when
making a purchase, there are many aspects that may be of vital importance to
the customer or consumer, because at the time of doing the purchase, it tends
to realize if the benefits are higher than the Price the brand perception is the
process wich customers organize and interpret the stimulus generated by a
name, term, sign, symbol, design or a combination of them, that is linked and
superimposed in an inseparable way to a product or service in order to create
a meaningful and coherent image of the world which shows a parallel with
the brand's image in the methodology will be used a guantitative study or
approach because will be determined numerical results that will be the result
of the application of a quiz and also will use qualitative approach because
through this istrument, will be developed a data collection instrument that
It will applied to the consumers or clients of the different companies of the
commercial sector of the province of Tungurahua to obtain results clear and
reflect confidence in the study or research.

Key words: brand personality, research approaches, consumer behavior,
sales promotion, promotion and brand image
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Introduccion

En este proyecto se presentan los antecedentes
deltema a traves de la historia, siendo asi gue el
problema principal que presenta la percepcion
de la marca es la forma como la introducen
en el mercado y como este proceso llega a
satisfacer las necesidades del cliente.

En el sequndo aspecto se analiza la percepcion
de la marca a traves de los significados
realizados por varios autores, quienes nos
ayudaran a entender que es la percepcion
de la marca y como esta influye de manera
esencial al momento de tomar una decision en
la adquisicion de un producto.

Como tercer aspecto se trata sobre el
comportamiento de compra del consumidor y
como este influye al momento de tomar una
decision al adquirir un producto, basandonos
en caracteristicas, beneficios gue nos ayudaran
a delimitar este tipo de comportamientos.

Percepcion de la marca

Para el autor (Oviedo, 2004) “la percepcion es
la primera impresion que se tiene de un objeto
a traves de los sentidos humanos”. Los autores
(Salazar, Montero, Munoz, & Sanchez, 2012)
mencionan que “la percepcion es el proceso de
compresion o entendimiento de una idea”. Por
otrolado, losautores (Sanchez, Rosello, &Munar,
2014) afirma que “la percepcion es el proceso
de comprension, analisis e interpretacion de
diferentes estimulos y senales”. Entonces, se
puede decir, gue la percepcion es el proceso
fisico y mental que se encarga de discernir una
primera impresion, ideas, estimulos o senales.

En el ambito del marketing estrategico y ventas,
la percepcion es un proceso de suma relevancia
para determinar la imagen y reputacion de
una marca. El termino para determinar esta
imagen o reputacion se denomina percepcion
de marca. Los autores (Avalos, 2013; Saltos,
Leon, & Ginzalez, 2017) coinciden que “la
percepcion de marca es el cumulo de ideas e
impresiones gue tienen los consumidores hacia

una determinada marca, producto, servicio o
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empresa”. Tambien, la percepcion de marca es
un factor de asociacion de gustos y preferencias
gue permiten determinar la fidelizacion ©
desagrado de los clientes y/o consumidores
hacia una marca.

Por otro lado, el termino empresa comercial,
cuenta con diversos significados. Los autores
(Vasquez & Madrigal, 2012) mencionan gue “la
empresa comercial es la organizacion que se
dedica a la adquisicion de recursos y materias
primas para ser procesados y convertidos en
bienes terminados”. En oposicion a lo anterior,
los autores (Fierro & Fierro, 2015) agregan gue
“la empresa comercial es el tipo de organizacion
gue cumple la funcion de intermediario entre
productos y consumidores, puesto que solo
se dedica a la comercializacion de productos
legalmente registrados”. Entonces, se puede
decir que una empresa comercial es aquella
gue se dedica tanto a la transformacion de
materias primas en productos terminados como
a la comercializacion directa de productos
terminados.

Con relacion a las empresas del sector
comercial de Tungurahua, la economia de
estas se encuentran entre las mas fuertes
de la region central del pais. Desde el ano
2014, los sectores comerciales del comercio,
manufactura, fabricacion de calzado vy la
construccion de obras son las principales
actividades que generan plazas de empleo
y grandes ingresos en mano de obra. En la
actualidad, la provincia Tungurahua cuenta
con 62000 empresas y emprendimientos
comerciales aproximadamente. Sin embargo,
en los ultimos dos anos, la produccion de estos
sectores ha decrecido en un 5,59%, debido a
diferentes factores negativos como: reduccion
de la demanda de productos nacionales, crisis
economica, comercio informal, productos
sustitutos, entre otros (INEC, 2019).

Bajo este contexto teorico, este estudio tiene
como finalidad conocer la percepcion de
marca que tienen los consumidores hacia los
productos de las empresas comerciales de
Tungurahua.
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La percepcion del consumidor  hacia
los productos que ofertan las empresas
comerciales de Tungurahua se basa en distintas
caracteristicas que han generado varias
impresiones. El' autor (Briceno, 2013) menciona
gue las caracteristicas de precio, forma, tamanao,
color y movimiento son las que se centran los
consumidores para formar una percepcion
de marca positiva o negativa. Ademas, el
autor (Reynolds, 2013) refuerza indicando
gue la percepcion visual predomina en los
consumidores, puesto a gue se centran en las
caracteristicas de la forma, color y movimiento
en los productos de empresas comerciales.

Por otro lado, los autores (Polo, Zambrano,
Munoz, & Velilla, 2016) mencionan que los
consumidores  tungurahuenses tienden a
adquirir productos de empresas comerciales
pasados en las caracteristicas psicologicas
del precio, calidad y marca, es decir, los
consumidores se centran en una percepcion
emocional. En el ambito del marketing y ventas,
la percepcion emocional, es el conjunto de
impresiones gue tienen los consumidores hacia
los productos basados en atributos psicologicos
del producto como la marca vy la calidad, dos
de los aspectos mencionados anteriormente.
Tambien, el precio juega un papel fundamental
en la compra de productos, puesto que la
capacidad economica de los consumidores
es diferente y esto genera una limitacion en la
compra de un determinado producto.

En resumen, se puede apreciar que existen
dos tipos de percepciones que predominan en
los consumidores tungurahuenses, que son:
percepcion visual y percepcion emocional. La
percepcionvisualesimportante enlaaceptacion
de los productos comerciales, puesto gue
caracteristicas como la forma, tamano, color y
movimiento son fundamentales para que los
consumidores opten por comprar un producto
segun su conveniencia e identificacion. Por
otro lado, la percepcion emocional, se enfoca
en los atributos psicologicos de la marca vy
calidad, gue son esenciales para diferenciar
y distinguir los productos de las diferentes
empresas comerciales de Tungurahua, y de
este modo crear una afiliacion vy fidelizacion
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de los consumidores a productos de ciertas
empresas comerciales.

Comportamiento de compra del consumidor

(Hoyer,  Maclnnis, & Pieters,  2015)°El
comportamiento del consumidor refleja todas
las decisiones de los consumidores respecto a la
adquisicion, consumo y disposicion o desecho
de bienes, servicios, actividades, experiencias
personas € ideas por unidades de toma de
decisiones humanas.” Que al momento de
realizar la compra el cliente es influenciado
directamente a traves de la percepcion visual
ya que por medio de este estos pueden ver
y tocar el producto que lograra satisfacer su
necesidad.

(Que estudia el comportamiento  del
consumidor vy que beneficios proporciona su
conocimiento?

(Rivas & Grande, 2012) EI comportamiento
de compra se basa en aumentar y a su vez
favorecer la habilidad de entender por que
los individuos toman sus decisiones en que
se focalizan y como la conducta de dichas
personas puede llegar a ser influido por un
conjunto muy extenso de varios elementos oS
cuales son:

. El comportamiento del consumidor
analiza las actitudes que las personas
presentan al momento de realizar
la actividad relacionada con la
obtencion, uso y consumo de un
bien o servicio

. Examina las distintas circunstancias
en las que se produce la compra
enfocandose en el porque, donde
y con que frecuencia se realiza esta
actividad.

o Intenta  entender,  explicar vy
pronosticar los distintos movimientos
gue el individuo realizara en el
momento de efectuar la compra.

Beneficios derivados del conocimiento del
comportamiento del consumidor

Carlos Mejia | Diego Cherres | Mauricio Ramos | pp. 70-80
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La forma en la que una institucion fideliza a
sus clientes es a traves de la resolucion de sus
problemas y para esto (Rivas & Grande, 2012)
senala que “Partiendo del principio de que una
empresa orientada al mercado debe satisfacer
las necesidades del consumidor, la pregunta
gue podemos hacernos a continuacion es jque
peneficio podemos obtener siintensificamos los
esfuerzos en esta area de conocimiento?” Pues
esta area es una de las mas importantes por
no decir la de mayor importancia al momento
de hablar de empresa, institucion ya que los
clientes son los que generan los ingresos para
las empresas.

Los beneficios de mayor importancia qgue
genera el comprender el comportamiento
del consumidor desde un punto de vista
empresarial son:

. El examinar la conducta que las
personas presentan al momento
de la compra, no es nada mas que
llegar a descubrir la necesidad que
el cliente tiene y esto va a forjar
mayores oportunidades para la
empresa.

. Conocer el comportamiento
del consumidor es 1o principal
para  cualquier  departamento
de Marketing antes de plantear
cualguier tipo de estrategia de
mercado, como puede ser una
segmentacion de mercado o el
posicionamiento de una marca,
antes de realizar todo esto hay
que comprender cuales son las
caracteristicas  del producto 0
servicio y si estas son las que el
cliente necesita.

. Las empresas al elaborar las
estrategias de marketing las cuales
van dirigidas directamente hacia los
clientes, estas pueden llegar a tener
MuChos errores y a su vez aciertos
los cuales pueden ser explicados
con el estudio del comportamiento
del consumidor.
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Actores que intervienen en el comportamiento
del consumidor

Una gran parte de personas piensa que
solamente hay vendedor y cliente y que estos
son los responsables de que se efectue o No
la compra pero (Cueva, 2002) nos indica que
son mas los que pueden llegar a influenciar en
este proceso, como los influenciadores gue son
personas que de cierta forma tienen un gran
peso sobre la decision de una persona ya gue
los mismo son los encargados de dar a conocer
las caracteristicas de un bien o servicio y de esta
forma incitando a que las personas realicen la
compra. Aqui tambien entran los decisores que
son las personas que tienen la ultima palabra
al momento de adquirir un producto o de
elegir una determinada marca entre una gran
variedad de opciones.

El comportamiento del consumidor involucra
emociones y sentir

Esta claro qgue las personas somos muy
emocionales es decir que si un bien o servicio
es capaz de causarnos algun tipo de emocion
positiva o vamos a adquirir y es por eso gue
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2015) manifiesta
gue los investigadores han llegado analizar que
las emociones juegan un papel muy importante
dentro del comportamiento del consumidor.
Todo tipo de emocion positiva o negativa al
igual que otras emociones Como la esperanza,
el temor la culpa, etc. es decir el estado de
animo en el gue se encuentre el individuo es
determinante para la compra ya gue puede
llegar afectar directamente las decisiones gue el
cliente tome asi tambien afecta a la post venta
porque la emocion que la compra genere es
esencial porgue es esto lo gue el individuo
recordara.

Materiales y Métodos

La metodologia se ha desarrollado con un
enfogue cuantitativo, yaque serealizo encuestas
pasandose en variables que serviran para
levantar informacion que permita entender el
problema y posteriormente resolverlo.
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Para la investigacion de la primera variable
se elabord un levantamiento de datos a la
poblacion de Tungurahua, para ser mas
especificos a hombres y mujeres gue tienen la
edad de 15 anos en adelante los cuales llegan
a ser un total de 429.095 personas. En cambio
para el levantamiento de datos de la segunda
variable se tomo en cuenta a todas y cada una
de las concesionarias gue segun el directorio
de empresas del INEC son un total de 86
concesionarios de automoviles.

El método utilizado para esta investigacion
es de tipo descriptivo ya gue es fundamental
implementar la estadistica para conocer con
mayor certeza cuales son las preferencias de
los consumidores y a su vez comprobar la
hipotesis planteada, a traves de este metodo
junto con el instrumento de investigacion que
son las encuestas, se levanto una informacion
de primera mano es decir la percepcion que el
publicotiene, y de estamaneratambien conocer
cual es la tendencia o el comportamiento de
los mismos con respecto a las marcas.

Procedimiento

A traves de los resultados de la encuesta se
espera analizar cuales son los elementos que
predominan al momento de elegir una marca
de automovil y a su vez cuales son los factores
predominantes dentro de lo social, personal y
psicologico de un cliente.

Se dividio en dos encuestas debido al numero
de variables y para la primera encuesta que es
delapercepciondelamarcala cual serealizo de
forma aleatoria en varios puntos de la provincia
para tener un levantamiento de informacion
mas congruente. En cambio para la sequnda
encuesta la cual se trataba del comportamiento
delconsumidor se encuesto alas concesionarias
de autos para de esta forma obtener un
adecuado levantamiento de informacion.
Hay que resaltar que ambas encuestas fueron
aceptadas de manera voluntaria por todos y
cada uno de los encuestados.

Calculo de la muestra
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Para calcular la muestra de la variable de la
percepcion de la marca se ha tomado en
cuenta el numero de personas gue habitan
la provincia de Tungurahua que tengan una
edad la cual sea igual o mayor alos 15 anos,
los que vienen a ser un total de 429.095
personas (dato que se tomo del INEC de 1a
proyeccion por edades y provincia), y para
la segunda variable se tomo en cuenta
a las concesionarias de automoviles de
Tungurahua que en total son 86.

_ ZI*PQN
" ZI?PQ + Ne?

T

(1.96)(0.50)(0.50)(429095)
"= (1.96)2(0.50)(0.50) + (429095)(0.05)2

560983.09

= "1461.24

n =383.82

Figura 1. Muestra percepcion de la marca

Para la elaboracion de las encuestas de
la primera variable se tomo una muestra
total de 383.82 que vienen a ser un total
de 384 personas, dentro de la provincia de
Tungurahua con una edad mayor a los 15
anos.

Z:PQN

" =72PQ + Ne?

B (1.96)%(0.50)(0.50)(86)
~ (1.96)2(0.50)(0.50) + (86)(0.05)2

n

82.5844

nM=11754

Figura 2. Muestra comportamiento del
consumidor

En la sequnda variable se tomo una muestra
de 70 concesionarias de automoviles (dato
gue tomo del directorio de empresas del
INEC), que se les va a realizar las encuestas
las mismas que estan situadas en la provincia
de Tungurahua.

Esta informacion sera ingresada al programa
estadistico SPSS para lograr obtener una
respuesta mas detallada
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Variable Dimensiones
Percepcion de la marca Investigacion
Marketing

estratégico

Economia del sector

comercial
Comportamiento de Beneficios
compra del consumidor
Actores
Emociones

Tabla 1. Variables y Dimensiones
Resultados

Las personas de Tungurahua al referirse a las
marcas de esta provincia, manifestaron que las
mismas son accesibles ya que son economicas
dentro del mercado y tienen unos disenos que
son atractivos para el cliente, los cuales resaltan
la gran calidad presente en los productos de
estas marcas.

El publico de Tungurahua es estimulado para
realizar una compra a traves de las promociones
que las marcas presentan por medio de
publicidad en medios digitales, para lo cual se
toma como punto de partida la segmentacion
del mercado es decir a la clase social que va
enfocado el producto porgue estas clases
en gran parte estan divididas por el nivel de
ingresos con el que cuentan cada persona
siendo este un factor decisivo al momento de
adquirir un producto.

Percepcion de marca y comportamiento de compra del
consumidor en empresas del sector comercial Tungurahua

Frecuencia | Porcentaje

Chevrolet 119 31,0%
Volkswagen 43 11,2%
Ford 67 17,4%
Toyota 82 21,4%
Nissan 39 10,2%
Otro 34 8,9%

Total 384 100,0%

Tabla 3. Marcas populares

Por medio de la encuesta que se aplico se
pudo llegar a saber gue el 31% menciona
qgue la marca de automovil mas popular es
Chevrolet, el 21.4% dice gue la marca mas
popular es Toyota, el 17.4% opto por decir
gue la marca mas popular es Ford, el 11.2%
esta de acuerdo gue la marca mas popular
es Volkswagen, el 10.2% considera que
Nissan es la marca mas popular mientras
gue el 8.9% dijo que hay otras marca de
automoviles mas populares ver tabla 3.

Frecuencia | Porcentaje
Innovador 40 10,4%
Econémico 131 34,1%
Moderno 96 25,0%
Calidad 100 26,0%
Versatilidad 17 4,4%
Total 384 100,0%

Tabla 4. Adjetivo calificativo

Encuesta de la percepcion de la marca

A traves del levantamiento de datos gue
se realizo se pudo observar que el 34.1%
asocia a las concesionarias con el adjetivo
economico, el 26% menciona que las

- Frecuencia | Porcentaje concesionarias son de calidad, el 25% dice
Masculino 245 63,8% gue modernas, el 10.4% piensa que son
Femenino 139 36.2% innovadoras y por ultimo el 4.4% indica que

Total 384 100,0% las concesionarias son versatiles. Ver tabla 4

Tabla 2. Géenero

Al aplicar las encuestas a la poblacion de
Tungurahua se pudo observar los siguientes
resultados (ver tabla 2). Del total de encuestados
el 63.8% eran de genero masculino y el 36.2%
restante son del genero femenino.

V5-N2 (mar-abr)/2020 | doi.org/10.33386,/593dp.2020.2.168

76


https://doi.org/10.33386/593dp.2020.2.168

Perception of brand and consumer buying behavior in companies
in the commercial sector of Tungurahua

Frecuencia | Porcentaje

Precio 87 22,7%
Disefio 106 27,6%
Renombre 53 13,8%
Durabilidad 82 21,4%
Confiabilidad 35 9,1%
Experiencias 21 5,5%

Total 384 100,0%

Tabla 5. Caracteristicas de compra

Segun los datos que arroja la encuesta gue se
realizd (ver tabla 5) se observa que el 27.6%
se enfoca mas en el diseno al momento de
adquirir un automovil, el 22.7% considera que
el al momento de realizar la compra, el 21.4%
se enfoca en la durabilidad del automovil, el
13.8% se enfoca en el renombre de la marca del
automovil, el 9.1% se enfoca en la confiabilidad
mientras que el 55% simplemente toma en
cuenta a la experiencia. Ver tabla 5

Frecuencia Porcentaje
AfRo 80 20,8%
Consumo de 81 21,1%
combustible
Modelo 103 26,8%
Color 23 6,0%
Marca 71 18,5%
Equipamiento 26 6,8%
Total 384 100,0%

Tabla 6. Componentes visuales de mayor
influencia

Una vez se finalizd con el levantamiento de
datos se conoce que el 26.8% opina que el
componente visual de mayor influencia es
el modelo del automovil, el 21.1% dice que
es el consumo de combustible, el 20.8%
considera que es el ano del automovil, el
18.5% considera que la maca, el 6.8% opind
gue es el equipamiento mientras que el 6%
complementa que es el color el componente
gue determina la compra de un automovil. Ver
tapbla 6

Encuesta del comportamiento de compra del
consumidor
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Frecuencia Porcentaje
Creencias 40 57,1%
Valores 30 42,9%
Total 70 100,0%

Tabla /7. Factor cultural

Al aplicar la encuesta se puede ver (tabla /)
qgue el 57.1% opina que el factor cultural por el
gue adquiriria un automovil es por las creencias
mientras que el 42.9% dice que lo haria por los
valores que este emite.

Frecuencia Porcentaje
Grupos de referencia 28 40,0%
Familia 19 27,1%
Clase social 23 32,9%
Total 70 100,0%

Tabla 8. Factor social

Con ellevantamiento de informacion se observa
gue el 40% opina que el factor social que mas
incide en la compra de un automaovil son los
grupos de referencia, el 32.9% dice que es la
clase social y finalmente el 27.1% menciona
que es la familia. Ver tabla 8

Frecuencia | Porcentaje
Edad 1 1,4%
Ocupacion 17 24,3%
Nivel de 26 37,1%
ingresos
Estilo de vida 21 30,0%
Situacion 5 7,1%
econdmica
Total 70 100,0%

Tabla 9. Factores personales

Una vez se levantd (ver tabla 9) los datos se
puede determinar que el 37.1% dice que el
nivel de ingresos es un factor personal gue
determina la compra de un automovil, el 30%
menciona que es el estilo de vida, el 24.3%
recalca que es la ocupacion, el 7.1% indica
que viene a ser la situacion economica y el
1.4% considera a la edad como el factor que
determina una compra.
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Frecuencia Porcentaje
Actitud 12 17,1%
Motivacion 18 25,7%
Sobresalir 6 8,6%
socialmente
Publicidad en 25 35,7%
medio digitales
Creencias y 9 12,9%
actitudes
Total 70 100,0%

Tabla 10. Factores psicologicos

Por medio de la encuesta se pudo indagar
y se observo gue el 35.7% menciona gue la
publicidad en medios digitales es el factor
psicolégico mas influyente, el 25.7% sehala que
es la motivacion, el 17.1% se refiere a que es la
actitud, el 12.9% opina gue son las creencias y
actitudes y el 8.6 dice el sobresalir socialmente
es el mas importante. Ver tabla 10

Frecuencia Porcentaje
Precio 34 48,6%
Promocion 25 35,7%
Vehiculo 2 2,9%
Plaza 9 12,9%
Total 70 100,0%

Tabla 11. Estimulos publicitarios

Al aplicar el cuestionario ser pude observar
(ver tabla 11) que el 48.6% dice que el precio
es lo gue le alienta a comprar un automaovil, el
35.7% menciona que es la promocion, el 12.9%
considera la plaza que es lo que le alienta a
adquirir un automovil y el 2.9% considera al
vehiculo como lo mas trascendental.

Discusion

Para lograr crear una discusion y a traves de
este, contrastar resultados, primero se debe
establecer una hipotesis para la cual se debe
tener en cuenta la pregunta principal gue viene
a ser la siguiente:

Referente a la marca: ;Cual es la caracteristica
gue mas analiza un cliente al elegir una
determinada marca?
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La herramienta estadistica que se utilizara
para verificar si la hipotesis planteada en
esta investigacion es o no aceptada sera Chi
Cuadrado.

HO: Los componentes visuales son  10s
que determinan cuales son las marcas de
automaoviles mas populares.

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado 32,8202 25 ,136
de Pearson
Razon de 34,956 25 ,089
verosimilitud
Asociacién 1,724 1 ,189
lineal por lineal
N de casos 384
validos
Tabla 12. Pruebas de chi-cuadrado percepcion de la
marca

Se puede observar (tabla 12) la herramienta
estadistica empleada que es el chi cuadrado,
en la cual se tiene un nivel de significancia de
0,136 y en los grados de libertad tenemos 25
dandonos un valor limite de 34,382.

Es decir que la zona de aceptacion esta en un
rango de 0-34,382, y el resultado que Nosotros
obtuvimos es de 32,820 y se encuentra dentro
del rango mencionado, por ende se puede
concluir que la hipotesis es aceptada; entonces
se afirma qgue los componentes visuales son
los que determinan cuales son las marcas de
automaoviles mas populares.

Referente a la demanda: /Es la publicidad un
elemento determinante para la compra?

HO: Son los estimulos publicitarios los que
motivan a los grupos sociales adquirir un
automovil.
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Valor df Significacion

asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de 6,6022 6 ,359

Pearson
Razén de verosimilitud 9,490 6 ,148
Asociacion lineal por ,492 1 483
lineal
N de casos validos 70

Tabla 13. Pruebas de chi-cuadrado comportamiento de

compra del consumidor
Se puede ver (tabla 13) el estadistico gue se
empled para demostrar esta hipotesis el cual
es el chi cuadrado, en la cual se tiene un nivel
de significancia de 0,359 y en los grados de
libertad tenemos 6 dandonos un valor limite de
6,695.

Es decir que la zona de aceptacion esta en un
rango de 0-6,695, mientras que el resultado
que nosotros obtuvimos es de 6,602 el cual
se encuentra dentro del rango mencionado,
por ende se puede concluir que la hipotesis es
aceptada, entonces se afirma que los estimulos
publicitarios son los que motivan a los grupos
sociales adquirir un automovil.

Conclusiones

Podemos concluir que la forma como la marca
sea percibida en el mercado determinara su
imagenyreputacionlacualsirveparauncorrecto
posicionamiento en la mente del consumidor y
por ende causar un proceso mental a traves del
cual se pueda llegar a influenciar de manera
positiva en el comportamiento del consumidor.

La percepcion de la marca es determinante
al momento de comercializar, porgue si la
marca no genera un impacto positivo en
el consumidor, esto conllevara a crear un
comportamiento de desinterés y por ende que
el cliente tome la decision de no adquirir o
comprar el producto o servicio.

Al haber realizado un analisis con base a Ia
investigacion, se ha podido determinar que
las marcas de la provincia de Tungurahua,
han logrado  influir psicologicamente en
el consumidor, por medio de campanas
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publicitarias que captan la atencion y generan
un sentimiento de deseo por comprar €l
producto.

La percepcion visual gue un consumidor
llega a tener de una marca es influyente en el
comportamiento de un cliente, pues los colores
vy las formas de un determinado producto crean
en las personas una necesidad gue solamente
sera satisfecha con la adquisicion del mismo.
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