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Resumen
La presente investigacion titulada “El posicionamiento de marca y su relacion con los estilos
de vida en clientes de Belcorp de San Isidro 20227, refiere al tema del posicionamiento el cual
se define como la percepcion de los clientes hacia lo productos y marcas que ya posee la
empresa Belcorp en sus tres marcas y los estilos de vida, que se pueden definir como una forma

de agrupar a individuos que se parecen en su manera integral de pensar y de comportarse.

Los estilos de vida deben considerarse como un factor clave, sin embargo al ya tener un
mercado cubierto se consideran las caracteristicas especificas de los mencionados; ya

considerados por la empresa por ejemplo: comportamientos, costumbres, preferencias, etc.

La problematica social de la presente se realizd por el interés de conocer el buen
posicionamiento de la empresa y si esta relacionado a los estilos de vida en cada sector de los
mercados lo que permite mantener a sus clientes satisfechos con los productos y con los precios.
Por lo que la hipotesis general es: Existe relacion directa entre el posicionamiento de marca y

los estilos de vida de los clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.

La investigacion es basica con un nivel correlacional y explicativo; se realizé considerando una
poblacion de 105,122 mujeres de los distritos de Jests Maria, San Isidro y Lince; por lo que se
obtuvo una muestra de 384 mujeres a quienes se realizd encuestas para poder obtener datos

acerca del posicionamiento de la empresa asi como datos de los clientes y opiniones.

Obteniendo la conclusién que el posicionamiento y los estilos de vida se relacionan
directamente ya que al estar correctamente posicionado puede llegar a todos los sectores del

mercado creando una necesidad.

Palabras Clave: Posicionamiento, estilos de vida, globalizacion, segmentacion de mercado.
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Abstract
The present investigation entitled "Brand positioning and its relationship with the lifestyles of
clients of Belcorp de San Isidro 2022", refers to the issue of positioning, which is defined as
the perception of clients towards the products and brands that they already have. the Belcorp
company in its three brands and lifestyles, which can be defined as a way of grouping

individuals who are alike in their integral way of thinking and behaving.

Lifestyles must be considered as a key factor, however, since they already have a covered
market, the specific characteristics of those mentioned are considered; already considered by

the company, for example: behaviors, customs, preferences, etc.

The social problem of the present was carried out for the interest of knowing the good
positioning of the company and if it is related to the lifestyles in each sector of the markets,
which allows keeping its customers satisfied with the products and with the prices. Therefore,
the general hypothesis is: There is a direct relationship between brand positioning and the

lifestyles of Belcorp de San Isidro customers: 2022.

The research is basic with a correlational and explanatory level; It was carried out considering
a population of 105,122 women from the districts of Jesus Maria, San Isidro and Lince;
Therefore, a sample of 384 women was obtained who were surveyed in order to obtain data

about the positioning of the company as well as customer data and opinions.

Obtaining the conclusion that positioning and lifestyles are directly related since being

correctly positioned can reach all market sectors creating a need.

Keywords: Positioning, lifestyles, globalization, market segmentation.
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Introduccion
La presente tesis realizd el analisis y evaluacion del posicionamiento de la empresa
Belcorp y su relacion a los estilos de vida que estan presentes en la poblacion y han sido

definidos por Arellano.

En el Capitulo I se describe la problematica del presente trabajo la cual es la tendencia
existente del cuidado personal gracias a la globalizacion, incrementando ventas en las
industrias de belleza sin embargo como en el caso de Belcorp es importante considerar que
mucho antes de existir los estilos de vida la empresa ya posiciono su marcas en diferentes
mercados por lo que simplemente se acoplo a caracteristicas adicionales de los estilos de vida;
asi mismo se establecen los objetos de estudio, de manera espacial, social, temporal y

conceptual.

El objetivo e hipotesis generales son definidos, de igual manera los especificos, la
muestra que toma la investigacion son 384 mujeres de los distritos de Jesus Maria, San Isidro
y lince las cuales son entrevistadas mediante cuestionarios, siendo las respuestas analizadas
posteriormente , finalmente se define la justificacion , importancia y limitacion de la presente

investigacion.

El Capitulo Il se refiere al marco tedrico en donde se definen las bases teoricas asi como
también antecedentes que serviran de base para la presente investigacion adicional a ello se

definen términos béasicos para entender mejor la investigacion .

En el Capitulo I11 se exponen los resultados de las encuestas realizando un analisis de
cada pregunta realizada en los cuestionarios. Finalmente se exponen las conclusiones y
recomendaciones; las mismas que van dirigidas a la empresa a fin de que mejore sus

operaciones asi como también incremente sus ventas.
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Capitulo I: Planteamiento Del Problema.

1.1.Descripcion De La Realidad Problematica.

En el mundo existe una tendencia por el cuidado personal lo cual ocasiona que tanto
personas adultas y jovenes tengan preocupacion por verse bien y por su fisico lo cual es
impulsado en gran cantidad por las redes sociales (propagandas, publicidad), estas a su vez se
convierten en mercado virtual para muchas empresas debido a que las usan para poder acceder
a un mercado mas grande y de una manera mas rapida, esto gracias a la globalizacion y al
avance paulatino de la tecnologia; asimismo es impulsado por las diferentes promociones,
incrementando asi las ventas de productos de belleza, productos para el cuidado personal (piel,

arrugas, cicatrices, estrias, etc.) visitas a los SPA y las inscripciones en gimnasios.

Esto favorece en gran parte a las industrias de belleza las cuales aprovechan esta
tendencia para la creacion de nuevos productos a la vanguardia y practicos que faciliten a los
clientes verse bien o simplemente el mejoramiento de productos ya existentes dandoles un valor

agregado para de esta manera satisfacer integramente las necesidades de los clientes.

Sin embargo hay un factor muy importante a tomar en cuenta: los diferentes estilos de
vida existentes de los cuales dos son exclusivos para hombres: los Progresistasy
los Formalistas. De igual manera los exclusivos para mujeres: las Modernas y
las Conservadoras, mientras que los ultimos dos son mixtos: los Sofisticados y los Austeros,
todos estos son considerados los estilos de vida por el doctor Rolando Arellano Cueva, los
cuales priman entre las personas influyendo en como gastan, la importancia que le dan al
dinero al momento de realizar la compra de un producto; si deciden ahorrar o simplemente
gastar, las elecciones que toma el consumidor al momento de comprar, sus costumbres,

conductas, etc.
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Por otro lado es importante tomar en cuenta el nivel socioecondémico en referencia al
poder de adquisicion que posee cada una de las personas ya que este factor esta relacionado
con el comportamiento de las personas al momento de comprar un producto, preferir un
producto sobre otro, o simplemente tomar la decision de no comprarlo debido a sus necesidades

y a la cantidad de dinero que recibe cada persona.

Sin embargo los estilos de vida que la empresa considere dependeran de los
diferentes mercados a los cuales estan enfocados y ya posicionadas sus tres marcas de
belleza: Esika, Cyzone, L ebel. Ya que cada una de estas ya cuenta con personas

identificadas de acuerdo a diferentes caracteristicas que los estilos de vida comprenden.

Los estilos de vida no son mas que segmentacion de mercado por caracteristicas

similares tanto en poder adquisitivo como labores diarias, ocupaciones, intereses, etc.

El buen posicionamiento que realizo la empresa mucho antes de identificar los estilos
de vida en Peru (2017) los cuales se mencionaran en la presente investigacion, demuestra que

las personas fueron agrupadas por caracteristicas especificas.

El posicionamiento que presenta Belcorp y muchas otras empresas en las personas sirve
para estudios posteriores de identificacion de Estilos de Vida siendo asi que Arellano investiga
y encuesta a consumidores de diferentes empresas para poder tener caracteristicas especificas

por grupos.

Belcorp tiene muchas facilidades de posicionarse en los consumidores esto debido a
que cuenta con tres marcas las cuales tienen una amplia gama de productos de belleza, asi como
también cuidado personal de manera que aprovecha la tendencia que se vive dia a dia,
adicionalmente su marca Cyzone ofrece una seccidén con productos tecnoldgicos la cual

también se considera otra tendencia.
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Otra de las ventajas que tiene la empresa Belcorp es que cuenta con consultoras las
cuales van hasta la casa de los clientes a ofrecer sus productos mediante catalogos acercando
la plaza hasta ellos y esta es una parte clave para recomendar los productos a los clientes
mostrandoles sus bondades y de esta manera los clientes los tengan mas presentes como marca
ademas de las facilidades de hacer llegar el producto hasta los clientes. Por otro lado cuenta
con una ventaja competitiva debido a que cada una de sus tres marcas esta enfocada a un

publico objetivo cada uno diferente del otro las cuales son:

La marca Cyzone esta enfocado a un publico joven entre 15 a 25 afios de un nivel
socioecondmico medio, bajo debido a que cuenta con productos que son accesibles |,
presentandose como una marca sin complicaciones que busca hacer la vida mas optimista para
que las personas sean mas atrevidas a experimentar aventuras y mantener a las jovenes a la

moda .

De esta manera no solo ofrece maquillaje sino también accesorios para las jovenes,
fragancias y en los catalogos incluyen tips que llamen la atencion de las jovenes. Asimismo, la
marca L bel esta dirigido a personas de 18 a 60 afios que busquen productos que les generen
frescura, limpieza, suavidad en la piel asi como un look joven. Su publico objetivo son las

mujeres elegantes y exigentes que busquen el cuidado de su piel.

Por ultimo su marca Esika esta dirigida a personas mas clasicas y contemporaneas que
busquen una oportunidad de cambio a través del maquillaje y las diversas fragancias que ofrece
.Su publico objetivo ademéas de las mujeres son los nifios ya que adicionalmente ofrece

productos para el cuidado personal de los nifios.

Viendo el escenario de cada una de las tres marcas la empresa Belcorp enfoca cada una
de sus marcas por rango de edad de los clientes potenciales, por el género, ocupacién, poder

adquisitivo las cuales son caracteristicas de los estilos de vida.
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El mundo actualmente vive una competencia incesante por lo que otro punto importante
que debe considerar la empresa Belcorp es el posicionamiento el cual esta bien establecido
cuando las personas tienen a la marca como primera opcién frente a la competencia, es decir
al mencionar una categoria de productos la primera marca que aparecera en su mente es la que

mejor posicionamiento posee.

El avance constante de la tecnologia hace que las personas puedan acceder de manera
maés sencilla a una gran gama de empresas las cuales ofrecen productos de belleza de igual
manera lo cual hace que el cliente tenga mayor poder de decisidn ya que se encuentra en un
mercado heterogéneo lo que quiere decir que varios ofertantes tienen productos con
caracteristicas similares y a diferentes precios, el cliente por lo tanto tiene poder de decision

sobre a qué empresa comprar.

Para lo cual se debe tener en cuenta la competencia que presente la empresa Belcorp
como por ejemplo: Unique, Avon, Oriflame, etc., las cuales son marcas de belleza y cuidado
personal que cuentan con productos similares ofreciendo de esta manera productos sustitutos
y con un mejor precio en comparacion con las marcas de Belcorp una vez hecho esto se debe
establecer una ventaja competitiva sobre la competencia buscando asi productos con valor
agregado o crear valor agregado en productos ya existentes debido a que esto es valorado por
los clientes al momento de seleccionar algun producto sobre otro ; para de esta manera

resaltarlo mediante publicidades, promociones, etc.

Asimismo es importante establecer estrategias de posicionamiento sin descuidar el
mercado al cual se dirige cada una de las tres marcas para lo cual es de suma importancia que

la empresa enfatice en conocer a profundidad las necesidades de los clientes.
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Un punto que resulta importante para la empresa es convertirse en una lovemark (Marca
amada) ya que su competencia es constante y los productos pueden ser imitados 0 mejorados
en corto tiempo por parte de las empresas competidoras , convirtiéndose en lovemark resultara
ser lider en el mercado de manera permanente haciendo que los clientes se no solo se
identifiquen con la empresa sino que se sientan reflejada su personalidad o estilo de vida en las

marca sintiéndose asi parte de cada una de las marcas de la empresa Belcorp.

Estos puntos que debe considerar la empresa son de gran importancia porque hacen que
la empresa tenga un enfoque al cliente, el cual debe ser su prioridad ya que sin ellos la empresa

no tiene razoén de ser.

La empresa Belcorp se puede posicionar correctamente en las mentes de los
consumidores mejorando su desempefio en el mercado ante la competencia para de esta manera
tener clientes identificados con las marcas y satisfechos considerandolos como enfoque
principal mediante el “pensamiento mercadolégico” que consiste en comprender que el ser
humano tiene necesidades y es necesario identificarlas para de esta manera crear productos o
servicios que puedan satisfacer correctamente esta necesidad. Teniendo en cuenta este
pensamiento en la empresa Belcorp lograra acceder a muchos mas clientes ya que identificara

las necesidades de los clientes e incremento sus ventas.

1.2.Delimitacién De La Investigacion.

1.2.1. Delimitacion Espacial.

La investigacion se llevé a cabo a nivel empresarial debido a que se realiz6 en la
empresa Belcorp, ubicada en la Avenida Pardo y Aliaga 652, distrito de San Isidro en la
provincia de Lima, Perd. Asimismo se realizd un estudio de mercado a mujeres del distrito de

San Isidro, Jesis Maria y Lince.
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1.2.2. Delimitacion Social.

La investigacion engloba al equipo humano que son los colaboradores masculinos y
femeninos de la empresa Belcorp y encuestas que se realizaron a clientes de la empresa de
género femenino cuyas edades oscilan entre los 15 a 50 afios sin diferenciacion de clase social

debido a que esta investigacion tiene como propdsito estudiar los estilos de vida.

1.2.3. Delimitacién Temporal.

La investigacion se realizd en base a los datos que se obtuvieron gracias a los
cuestionarios (2022). Por otro lado la investigacion se llevo a cabo en los meses septiembre

2021 a junio 2022.

1.2.4. Delimitacién Conceptual

Esta investigacion se llevé a cabo dentro del campo del marketing debido a que abarcd
temas de posicionamiento y los diferentes estilos de vida , sin embargo cabe resaltar algunos
temas importantes que se consideraron como: Los estilos de vida, posicionamiento ,estrategias
para posicionar el producto , Marketing Mix, mercadotecnia, enfoque mercadoldgico,

lovemark.

1.3.Problema De La Investigacion.

1.3.1. Problema Principal.

P1: ¢En qué medida el posicionamiento de marca se relaciona con los estilos de vida en

clientes de Belcorp de San Isidro: 2022?

1.3.2. Problemas Secundarios.

-¢En qué medida las estrategias de posicionamiento se relacionan con los estilos de

vida en clientes de Belcorp de San Isidro: 2022?
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-¢Como se relaciona la identidad de la marca con los diferentes estilos de vida en

clientes de Belcorp de San Isidro: 20227

-¢De qué manera se relaciona el valor de marca con los estilos de vida en clientes de

Belcorp de San Isidro: 20227

1.4.0bjetivos De La Investigacion.

1.4.1. Objetivo General.

Determinar la relacion entre el posicionamiento de marca y los estilos de vida en

clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.

1.4.2. Obijetivos Especificos.

-Establecer la relacion entre las estrategias de posicionamiento y los estilos de vida en

clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.

-Definir la relacién entre la identidad de la marca y los estilos de vida en clientes de

Belcorp de San Isidro: 2022.

-Determinar la relacion entre el valor de marca y los estilos de vida en clientes de

Belcorp de San Isidro: 2022.

1.5.Hipotesis y Variables De La Investigacion.

1.5.1. Hipotesis General

H1: Existe relacion directa entre el posicionamiento de marca y los estilos de vida de

los clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.

HO: No existe relacion directa entre el posicionamiento de marca y los estilos de vida

de los clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.
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1.5.2. Hipotesis Secundarias

-Las estrategias de posicionamiento se relacionan directamente con los estilos de vida

en clientes de Belcorp de San Isidro: 2022

-Las estrategias de posicionamiento no se relacionan con los estilos de vida en clientes

de Belcorp de San Isidro: 2022

-La identidad de la marca se relaciona directamente con los diferentes estilos de vida

en clientes de Belcorp de San Isidro: 2022

-La identidad de la marca no se relaciona con los diferentes estilos de vida en clientes

de Belcorp de San Isidro: 2022

- El valor de marca se relaciona directamente con los estilos de vida en clientes de

Belcorp de San Isidro: 2022

- El valor de marca no se relaciona con los estilos de vida en clientes de Belcorp de San

Isidro: 2022

1.5.3. Variables De La Investigacion (Definicion Conceptual y Operacional)



Tabla 1

Operacionalizacion de Variables

21

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Posicionamiento

“Esta basado en el
hecho de que los
consumidores tienen
una cierta percepcion de
los productos y marcas”
(Garcia 2002, p.187)

Insercion en la mente
de los consumidores

teniendo en claro los

estilos de vida.

Estrategias de
posicionamiento

Diferenciacién

¢Los productos diferenciados son estrategias para
posicionamiento?

Calidad y confianza

¢La calidad de los productos Belcorp se posiciona sobre otras
empresas?

Identidad de marca

Nivel de conocimiento de
marca

¢El hecho de que personas conocidas recomienden la marca la
hace sentir identificada?

Nivel de percepcién de marca

¢La empresa es su primera opcion al comprar?

Valor de marca

Publicidad persuasiva

¢La publicidad de Belcorp genera mas valor a la empresa?

Beneficios percibidos

¢ Los beneficios que le brinda la empresa afiaden valor?

Estilos de Vida

“Son una forma de
agrupar a individuos que
Se parecen en su manera
integral de pensar y de
comportarse” (Arellano,

s.f)

La variable se mide de
acuerdo a las
siguientes
dimensiones:
Situacion
demografica,
socioecondémica e
interés.

Situacién Sexo (El sexo femenino prevalece dentro del mercado de belleza?
demografica Edad ¢Los jovenes y/o adolescentes son los principales consumidores
de productos de belleza?
Ocupacion ¢Los clientes que laboran cuentan con mejor situacion

Situacion
socioeconémica

econdmica que los demas (estudiantes, amas de casa)?

Nivel de instruccion

(El nivel de instruccién influye en la economia?

Poder adquisitivo

¢La empresa cuenta con diferentes precios accesibles acordes a
su posibilidad econémica?

Intencion de
compra

Expectativas

¢Su expectativa de los productos incrementa sus posibilidades
de compra?

Habitos

¢El cuidado constante a su imagen personal genera que compre
mas productos de belleza?

Preferencia o disgusto por el
producto

¢ Prefiere las marcas de Belcorp (Esika, Cyzone, L ebel) sobre
otras al momento de comprar?
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1.6.Metodologia De La Investigacion

1.6.1. Tipoy Nivel De Investigacion

a) Tipo De Investigacion.
“La investigacion béasica, también se la conoce como investigacion pura o tedrica.
Este tipo de investigacion se caracteriza porque se enmarca unicamente en los fundamentos

tedricos, sin tomar en cuenta los fines practicos.” (Escudero, Cortez; 2017)

El tipo de investigacion de la presente es basica debido a que tiene como finalidad
incrementar conocimientos de un tema en especifico. En el caso de esta investigacion
determind la relacion entre el posicionamiento de la marca y los estilos de vida de los clientes

de la empresa Belcorp.

b) Nivel De La Investigacion.
Investigacion Correlacional. “Este tipo de estudios tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular.” (Hernandez,

Fernandez,Baptista, 2014).

Busca establecer la relacion entre el posicionamiento de la marca y los estilos

de vida de los clientes.

Investigacion Explicativa.

“Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de
conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos;
es decir, estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y
fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra

en explicar por qué ocurre un fenébmeno y en qué condiciones se manifiesta
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o por qué se relacionan dos o mds variables.” (Hernandez,

Fernandez,Baptista, 2014)

Pretende explicar de manera puntual los estilos de vida que posee la empresa Belcorp

en su posicionamiento ya establecido.

1.6.2. Método y Disefio De La Investigacion

a) Método De La Investigacion
Meétodo Inductivo. “Es el razonamiento mediante el cual, a partir del analisis de
hechos singulares, se pretende llegar a leyes. Es decir, se parte del analisis de ejemplos
concretos que se descomponen en partes para posteriormente llegar a una conclusion.”

(Maya, 2014).

Debido a que a partir de los resultados del cuestionario, se analizo el

posicionamiento de la empresa, asi como también, el comportamiento de los clientes.

Se parte estudiando cada una de las variables por separado asi como sus

dimensiones para establecer la relacién entre ambas variables.

b) Disefio De La Investigacion.
No Experimental. “Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que sdlo se observan los fendmenos en su ambiente natural para

analizarlos.” (Hernandez, Fernandez,Baptista, 2014)
En la investigacion no se llevo a cabo la manipulacién de variables.

Transeccional. “Investigaciones que recopilan datos en un momento unico.”

(Hernandez, Fernandez,Baptista, 2014).
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Consiste en la recoleccion de datos en un momento Gnico y en un tiempo anico,

con el objetivo de describir variables y analizar su interrelacion en un momento

determinado.

1.6.3.

Poblaciéon y Muestra De La Investigacion

a) Poblacion.

“Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones” (Hernandez, Fernandez,Baptista, 2014).

Clientes que hacen uso de los productos de la empresa Belcorp

considerando sus tres marcas: Esika, Cyzone, L'ebel. De manera mas

especifica se tomara en cuenta la poblacion de mujeres en el distrito de San

Isidro, Jesus Maria y Lince.

Figural

Cantidad de poblacién censada de mujeres por distrito

3.2 PROVINCIA DE LIMA: POBLACION CENSADA POR SEXO, SEGUN ISTRITO, 2007 ¥ 2017

2007 2007
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Esto nos da un total de 105,122 mujeres en los distritos mencionados.
Considerandose una poblacién infinita ya que supera los 100,000.

b) Muestra.

Es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que llamamos poblacion (Hernandez, Fernandez, Baptista,
2014).

Aplicando la formula de la poblacion infinita:

Zz*p*q
n=——rpr

Donde:

n= NuUmero de elementos de la muestra

p=0.5

g=0.5
Z=95%=1.96
E=5%=0.05

Desarrollando:

3 1.96% % 0.5 0.5
n= 0.052

= 384

El muestreo utilizado para la presente investigacion es el muestreo no
probabilistico, ademas es por conveniencia debido a que se realizaron

cuestionarios a las personas a quienes se tiene un facil acceso.
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1.6.4. Técnicas e Instrumentos De La Recoleccion De Datos
a) Técnicas.

“Las encuestas obtienen  informacion  sisteméaticamente de los
encuestados a traves de preguntas, ya sea personales, telefonicas o por correo”
(Richard.L, 2002).

Esta investigacion utiliz6 fuentes de informacién primaria con los
cuestionarios que se realizaran a 384 encuestados y se realizé la confiabilidad
del cuestionario mediante la validacion de tres expertos por lo que la técnica es
la encuesta.

b) Instrumentos

El cuestionario. “Utilizado para la recoleccion de datos; este consiste en un conjunto
de preguntas respecto a una o mas variables a medir” (Hernandez, Fernandez, Baptista,

2014).

Tabla 2

Prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Posicionamiento 794 6
Estilos de vida 823 8

La confiabilidad se realiz6 a través del alfa de Cronbach se puede observar en los
resultados que la fiabilidad del instrumento de posicionamiento es de 0,794 y de estilos de vida
es de 0,823 por lo cual se puede determinar segun la tabla de categorizacién que la variable

posicionamiento tiene una confiabilidad aceptable y los estilos de vida una confiabilidad buena.
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1.6.5. Justificacion, Importancia y Limitaciones De La Investigacion.

a) Justificacion.

El posicionamiento radica en generar estrategias que estén orientadas a crear y mantener en la
mente de los consumidores un concepto del producto o servicio como superior en relacién a su
competencia y de esta manera los usen o compren es por ello que muchas empresas son

favorecidas al tener un mayor posicionamiento en las personas.

Para ello se establecen estrategias de posicionamiento como por ejemplo la publicidad,
promociones, concursos, estudios de mercado las cuales son usadas para llevar la marca,

empresa o producto desde su imagen actual hasta la deseada.

Asi mismo el valor de marca es como las personas perciben a la empresa o al producto
lo cual les brinda la facilidad para decidir y preferir la empresa sobre la competencia. Esto se
relaciona con la identidad de la marca que son los rasgos que definen la mision, vision del

negocio lo cual es usado para crear una impresion positiva en los clientes.

Con respecto a los estilos de vida; las personas cuentan con diferentes factores que
influyen al momento de realizar sus compras como: Situacion econdémica es decir los ingresos
que tienen las personas lo que afecta directamente en la manera de realizar sus compras, las
actitudes referentes a la compra la cual es la disposicion de actuar de una determinada manera
ante un producto o servicio, los valores debido a que cada persona buscaréd comprar en empresas

que generalmente cuente con valores parecidos.

Por otro lado es de vital importancia considerar los factores como los intereses y
opiniones de las personas, es decir, mantener un pensamiento mercadolégico (considerar e
identificar las necesidades de los clientes) debido a que son la base del negocio; en otras

palabras; son a quienes la empresa va a satisfacer y a quienes se debe.
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Los beneficiarios de este estudio son los clientes debido a que tendran productos que
estén a su alcance econdémico, asi como también productos que se adapten a sus necesidades y

actividades cotidianas.

Otro beneficiario de este estudio indudablemente fue la empresa Belcorp la cual podra
posicionar correctamente sus marcas generando inclusion de los estilos de vida y de esta
manera hard llegar sus productos a muchas mas personas incrementando asi sus ventas y
generando confianza y posiciondndose en la mente de los consumidores para que estos la

consideraran su primera opcion frente a la competencia agresiva que enfrenta.

A nivel préctico se justifico de acuerdo a los objetivos obteniendo resultados favorables
en las variables del estudio lo cual incide en las ganancias que esta tendra asi como el

acercamiento a sus clientes.

Para obtener los resultados del estudio recurrimos a los cuestionarios que se realizaron
a consumidores de la empresa, con esto se buscd poder conocer su opinion acerca de las
consultoras y el trato que reciben por parte de ellas asi como sus comportamientos al momento

de compra.

b) Importancia

A pesar de no ser considerado por muchas empresas, es importante el estudio de los
estilos de vida debido a que cada persona se comporta de manera diferente al momento de
comprar o tomar decisiones acerca de lo que necesita 0 no necesita (decision de compra) ,

preferencias, etc.

Ademas se puede agrupar a las personas por caracteristicas similares (nicho de
mercado) al momento de realizar una compra pudiéndose establecer 6 estilos de vida que la
empresa Belcorp debe estudiar en sus tres marca, estas se volveran importantes para los

consumidores, dependiendo de ciertos factores que para la persona son importantes.
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El posicionamiento es importante porque mediante este se puede fidelizar a los clientes
y estar posicionados en sus mentes siendo para ellos la mejor opcion, ademas de que la empresa
aprovecha este posicionamiento para de esta manera ofrecer los mejores productos o brindar
un buen servicio teniendo en cuenta que los clientes regresaran y volveran a comprar,

generando asi mas ingresos para la empresa.

Teniendo en cuenta las dos variables a estudiar la empresa puede no solo permanecer
como ndmero uno para sus clientes; sino también conocer mejor las necesidades y
comportamientos de las personas al comprar, y de esta forma focalizar mejor los estudios de

mercado que realizan al momento de crear un nuevo producto.

c) Limitaciones.

Una de las limitaciones de esta investigacion fue el acceso de la informacion privada
de la empresa Belcorp respecto a sus marcas debido a que existe informacion confidencial que
no brindan facilmente por lo que se tuvo que conversar a detalle con consultoras de la empresa.
De igual manera la disposicién por parte de las consultoras en brindar informacion o

disposicion de tiempo por parte de ellos debido a sus ocupaciones laborales.

Por otro lado la reducida informacion acerca de la segmentacion de mercados a través
de los estilos de vida como antecedente de la investigacion. Asimismo, la investigacion se
llevé a cabo durante la pandemia lo que volvié mas dificil la disposicion de contacto con

consultoras.
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Capitulo I1: Marco Tedrico.
2.1.Antecedentes De La Investigacion.

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Valencia. (2017).En su tesis de la Universidad de Manizales titulada “Posicionamiento

de marca y su influencia en la decision de compra”. El objetivo principal es:

“Determinar la influencia del posicionamiento de la marca frente a la decision de
compra del consumidor de ropa de marca de lujo; identificando los motivos, razones y

percepciones frente al consumo de este tipo de productos en la ciudad de Pereira”

(p.11).

Esta investigacion es importante porque “A través de ella muchas organizaciones,
empresas y negocios locales, regionales y nacionales, pueden conocer e identificar las
influencias y preferencias de los consumidores de ropa de marca de lujo; poder determinar
aspectos claves para generar mejores estrategias de mercadeo” (p.11). Esta investigacion es de
un enfoque cuantitativo. Descriptiva. “La poblacién es de 212.290 habitantes” (p.65). “La

muestra es de 625 habitantes” (p.65). Como conclusion:

“Existe actualmente un enorme mercado en el sector textil y las confecciones, desde lo
global a lo regional, la ropa, el vestuario que usamos por necesidad, deseo 0 moda, dice
mucho de una ciudad o sitio, establece a simple vista los posibles satisfactores,

preferencias y estilos de vida de una comunidad o de un consumidor” (p.100).

lanni, Romero. (2014).En su investigacion de la Universidad Catolica Andres Bello
llamada “Analisis del posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el mercado caraquerio”.
Cuyo objetivo es “Analizar el posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el mercado

caraqueno” (p.13). El beneficio social radica en que:
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“El resultado de la investigacion respecto a la posicion que ocupa la marca en la mente
del consumidor local, pudiera ser de ayuda para Bodegas Pomar de cara a la evaluacion
de factores como la incidencia del mismo en las ventas de productos de la marca, los

ingresos que generan y su permanencia e importancia en el mercado caraquefio” (p.16).

Con un enfoque mixto. Presenta un nivel exloratorio.La poblacion son “Hombres y
mujeres con edades comprendidas entre 20 y 75 afios consumidores de vino de los restaurantes
de la urbanizacion Las Mercedes” (p.58). La muestra es de “130 consumidores de vino” (p.59).
Como conclusion “Bodegas Pomar es la principal productora de vino para diferentes
segmentos, vinos econdmicos, vinos estandares y vinos mas de reserva. Ademas que posee una

tecnologia moderna para producirlos” (p.92).

Lopez. (2011).Realizo una tesis en la Universidad técnica de Ambato llamada “Las
Estrategias de Marketing y su incidencia en el posicionamiento de la Empresa Dacris de la
ciudad de Ambato” para obtener titulo de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios. La
presente tiene el objetivo principal de “Implementar estrategias de marketing para el
posicionamiento de la empresa Dacris de la ciudad de Ambato” (p.21). La justificacion radica

en que:

“Para lograr un camino de éxito se debe tener planificado cada uno
de los escalones que la empresa deberia seguir para posicionar nuestra marca,
en ocasiones el desconocimiento o la falta de aplicaciones modernas que nos
ayuden con el desarrollo, calidad, cantidad, precio, disminuye la capacidad
de competencias de las empresas y a su vez perdiendo el liderazgo en el

mercado” (p.20-21).
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Cuenta con un enfoque cualitativo. Con un nivel exploratorio, descriptivo,
correlacional. Con una poblacion de “23 almacenes de la ciudad de Ambato” (p.55). En

conclusion:

“La Fabrica de calzado Dacris, produce de acuerdo al monto
establecido por cada cliente, pero al analizar la demanda de pedidos
imprevistos que la empresa posee, nos damos cuenta que no posee suficiente
stock para satisfacer dicha necesidad, por lo que debe mejorar
ostensiblemente los inventarios, es decir manejar una propuesta comercial

financiera que vayan de la mano” (p.78).

Arias,F., Bonati,A., Heresi,F., Lira,J., Manzo,D., Soto,J. (2016).En su tesis de la
Universidad Andres Bello “Estilo de Vida de Estudiantes del Diploma de Habilidades
Laborales, Adscritos a una universidad privada durante el afio 2016” para optar titulo de
Profesor de Educacion Fisica para la Educacion General Bésica y grado académico Licenciado
en Educacion. Cuyo objetivo principal es “Analizar el Estilo de Vida de los estudiantes
hombres y mujeres del Diploma de Habilidades Laborales de 1° a 3° afio de la Universidad
Andrés Bello, Campus Casona de Las Condes, respecto a los Habitos Fisicos, Sociales y

Psicoldgicos” (p.7). Como justificacion:

“Considerando el rapido avance del mundo en las ultimas 5 décadas,
no es raro observar como los habitos alimenticios, la ocupacion del tiempo
libre, las relaciones personales y laborales, han cambiado. Estos cambios han

provocado que hombres y mujeres adopten estilos de vida poco saludables”
(p.3).

Cuenta con un enfoque cuantitativo. Alcance descriptivo. Método deductivo. Un disefio

no experimental. La poblacion son “Todos los alumnos de 1°, 2° y 3° afio, que pertenecen al
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Programa de Habilidades Laborales de la Facultad de Educacion con matricula vigente al afio
2016 (p.24). “La muestra considera a 22 estudiantes mujeres y 41 estudiantes hombres, en

total 63 alumnos, cuyas edades fluctlian entre 18 y 25 afios” (p.24). Como conclusion:

“En relacion a la calidad de vida y desde el ambito fisico, es posible
sefialar que los estudiantes, hombres y mujeres, del Diploma de Habilidades
Laborales de primer a tercer afio, evidencian buen estilo de vida en aspectos
como la nutricion, el bajo o escaso consumo de tabaco, alcohol y otras

drogas” (p.38).

Duran (2009).En su tesis de la Universisas Veracruzana titulada “Estilos de vida de los
adolescentes de educacion secundaria y media superior del municipio de Atlahuilco,
Veracruz”. Presenta el objetivo principal de “Conocer los estilos de vida de la poblacion
adolescente del nivel escolar secundaria y media superior del municipio de Atlahuilco,
Veracruz, para identificar necesidades especificas en relacion al diagnostico preliminar “Plan
de gran vision Atlahuilco 2007-2030” (p.19). La justificacion radica en que “El trabajo de
intervencion sobre los estilos de vida de los adolescentes del municipio de Atlahuilco se
pretende plantear en el marco de la identificacion de multiples necesidades de la poblacién”
(p.15). Con un nivel exploratorio y descriptivo. Diseflo no experimental. “La poblacion que se
tomo en cuenta para la ejecucion del estudio sobre estilos de vida fueron adolescentes que
cursan la educacion secundaria y media superior en instituciones educativas del municipio de
Atlahuilco, 264 alumnos jovenes de 400 posibles” (p.36). La muestra se aplico a los “Alumnos
de 1°y 2° grado, en el caso del nivel secundario, y a los alumnos de 2° y 4° semestre de nivel

medio superior” (p.36). Como conclusion:

“De acuerdo a los datos obtenidos de manera institucional, puede

referirse que la poblacion estudiantil del bachillerato de la comunidad de
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Zacamilola, Atlahuilco, presenta el mas alto porcentaje en cuanto al nivel de

riesgo medio en el factor de equilibrio psicocorporal” (p.89).

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Chang. (2017). En su tesis de la Universidad Cesar Vallejo nombrada “El marketing y
el posicionamiento de la marca de Utiles escolares David en Los Olivos en el primer trimestre
de 2017 para obtener el Grado Académico de Maestro en Administracién de Negocios — MBA
, de la Universidad Cesar Vallejo . La investigacion tuvo como objetivo principal “Determinar
la relacion que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles escolares
David en Los Olivos durante el primer trimestre del 2017 (p.34) .La justificacion del actual

estudio radica en:

“Determinar si es factible la aplicacion de las estrategias de marketing para el
posicionamiento de los utiles escolares de la marca David. Representa un documento
que enriquecera el proceso de la toma de decisiones en las diversas instancias de la
estructura organizacional de Industrias Loo S.A.C.; y a su vez es una suerte de medidor
del desempefio integral del equipo involucrado en los resultados obtenidos en el Gltimo

periodo” (p.31).

El tipo de investigacion descriptiva. Con enfoque cuantitativo. Con un alcance
correlacional “Porque se intenta hallar la relacion entre las variables de estudio” (p.42). Método
hipotético deductivo. Disefio no experimental. Con una poblacion de “90,207 padres de familia
cuyos hijos estudian en educacién inicial, primaria y secundaria regular del distrito de Los

Olivos” (p.44). Una muestra de 383 padres de familia. En conclusion:

“Existe una relacion significativa entre el marketing y el posicionamiento de la marca

David en Los Olivos en el primer trimestre del afio 2017, ya que se ha encontrado una
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correlacion alta (Rho=0,886) y significativa (p<0,05) entre ambas variables, por lo que

a mayor marketing mayor posicionamiento de la marca” (p.79).

Rufino. (2016).En su tesis de la Universidad de Huanuco titulada “Posicionamiento de
la marca y el comportamiento de consumidor del Supermercado Metro — Huénuco
2016 ”.Tiene como objetivo principal de la tesis “Identificar la influencia del posicionamiento
de la marca en el comportamiento del consumidor en el supermercado Metro Huanuco 2016”
(p.11). El beneficio social radica en que “La idea del presente trabajo es tratar de investigar
cdémo influye el posicionamiento de la marca Metro en el comportamiento del consumidor,
cliente o usuario objetivo con la finalidad de ganar un lugar preferencial en la mente de estos”
(p.11). Con un enfoque Cuantitativo y cualitativo .El alcance es explicativa y correlacional.

Con un método descriptivo. Con un disefio no experimental. Con una poblacién:

“Constituido por los clientes del Supermercado Metro de Huanuco de un mes del 2016,
constituida aproximadamente por 9000 sujetos; ya que el ingreso diario de clientes es

de 300, lo que a la semana serian 2100 y al mes las 9000 personas” (p.42).
Una muestra de 70 clientes. Como conclusion:

“Se identifico la influencia del posicionamiento de la marca en el comportamiento del
consumidor en el supermercado Metro Huanuco 92 2016 en los graficos 08, 25y 26
que sostienen que hay una influencia significativa del posicionamiento de la marca
Metro en el comportamiento del consumidor, haciendo que estos aumenten sus compras

con un resultado de 98,6%” (p.91-92).

Calderdn. (2017).En su investigacion de la Universidad Nacional del Atiplano Puno
“Estilos de vida y jerarquia de necesidades humanas en la poblacion de la ciudad de Juliaca
periodo 2017 para optar por el Titulo de Licenciado en Administracion, de la Universidad

Nacional del Altiplano. Manifiesta que el objetivo principal es “Analizar la relacion entre los
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Estilos de Viday la Jerarquia de Necesidades Humanas en la poblacion de la ciudad de Juliaca

periodo 20177 (p.23). La justificacion radica en:

“Los hallazgos a los que abordara la presente investigacion producto de la
determinacion de la relacién existente entre los estilos de vida y la escala de necesidades
de la poblacion de la ciudad de Juliaca, permitird a las empresas incorporar dicha
informacion en su toma de decisiones al momento de: disefiar o redisefiar sus productos
0 servicios, desarrollar promociones, publicidad, definicion del precio y eleccion de sus
segmentos claves, generacion de estrategias de mercadeo, y como consecuencia de ello,

un incremento en su nivel de competitividad y abordaje direccionado” (p.22).

Con un enfoque cuantitativo. Con un nivel descriptivo — correlacional. Con un método

deductivo. Cuenta con un disefio no experimental.

“La poblacion que se considera para el presente trabajo de investigacion es la poblacion
urbana de la Ciudad de Juliaca, Provincia de San Roman Departamento de Puno. La
poblacion censada por edades de 15 afios a mas de la Provincia de San Roman al afio

2007, es de 148,723 habitantes” (p.40).

Con una muestra de 384 personas. Como conclusion:

“De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion se ha podido contrastar los
estilos de vida en su mayoria esta representado por 101 (26,3%) correspondiente al
estilo de vida de las Modernas; 97 (25,3%) correspondiente al estilo de vida de los
Progresistas; y 83 (21,6%) correspondiente al estilo de vida de las Conservadoras, entre
mujeres y varones a partir de los 15 afios de edad a mas, con mayor conformacion
porcentual en la ciudad de Juliaca en el periodo 2017, determinados como un segmento

de mercado bien identificado hacia el estudio del consumidor de Juliaca actual” (p.124).
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Ludefia, Salazar (2016).Con su tesis de la Universisad Privada del Norte titulada
“Estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de una empresa de transporte
terrestre de carga pesada y almacenaje en Trujillo en el afio 2016 para optar por el Titulo de
Licenciada en Administracion y Marketing, de la Universidad Privada Del Norte .La presente
tiene el objetivo principal “Determinar el grado de influencia de las estrategias de marketing
en el posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje”

(p.11). Cuya justificacion es:

“Esta investigacion determinard la relacion de las estrategias de marketing y el
posicionamiento de una empresa de transporte pesado y almacenaje. Dicho rubro
representa gran parte del crecimiento economico del pais, por lo que se ha tornado

altamente competitivo, enfatizando la importancia de esta investigacion” (p.10).

Con un enfoque cuantitativo .De nivel Correlacional. Con un método descriptivo y
transversal. Y un disefio no experimental. “La poblacion utilizada para esta empresa, son las
empresas que figuran como clientes frecuentes de la empresa en cuestion” (p.40). Y su muestra

es de 16 clientes. Una de las conclusiones es que:

“La estrategia de marketing utilizada por la empresa de transporte de carga pesada y
almacenaje, AGERSA no influye positivamente en el posicionamiento, pues se obtuvo
como evidencia principal el calculo de la correlacion de Pearson, en donde muestra que
existe una correlacién negativa, eso quiere decir que, la estrategia utilizada por la
empresa no esta logrando generar el posicionamiento buscado obteniendo un resultado

negativo y poco favorable” (p.79).

Urbizagastegui. (2017).Ejecuto una investigacion llamada “Influencia del estilo de vida
y los habitos de consumo en la compra de productos naturales en hombres y mujeres de lima”

para optar por el Titulo Profesional de Licenciado en Marketing, de la Universidad San Ignacio
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de Loyola. Cuyo objetivo principal es “Conocer como influyen el estilo de vida y los habitos
de consumo en la compra de productos naturales en hombres y mujeres de Lima” (p.30). “Se
considera importante la realizacion del presente trabajo de investigacion, ya que permitira
conocer la influencia del estilo de vida y los habitos de consumo en la compra de productos
naturales” (p.12). Con un enfoque mixto .Con un nivel descriptivo — comparativo. “La
poblacion para la investigacion son los hombres y mujeres entre 25 y 45 afios de edad de Lima

Metropolitana — Pertt” (p.33). Con una muestra de 320 personas. Como conclusion:

“Segun el habito de compra de productos naturales podemos reconocer dos segmentos.
El primero con mayor grado de acuerdo sobre las ventajas del consumo de productos
naturales, que podemos llamar el segmento de “los naturalistas”. Por el contrario, el

segundo segmento, se encuentra neutral, con puntaje promedio de hasta 3.6” (p.59).

2.2.Bases Teoricas.

2.2.1. Posicionamiento.

“El concepto de posicionamiento esta basado en el hecho de que los
consumidores tienen una cierta percepcion de los productos y marcas. Estas
percepciones se dorman como consecuencia de las diferentes impresiones,
sensaciones e informaciones que recibe del producto ya sea a través de la
publicidad, del precio, del envase, del vendedor. De otros consumidores o del

consumo del mismo”. (Garcia 2002, p.187)
Otro concepto es:

“El posicionamiento es un sistema organizado que permite encontrar ventanas en la
mente, dicho sistema se basa en la idea de que la comunicacion sélo puede tener lugar en el

momento preciso y en las circunstancias apropiadas”. (Trout, Ries.s.f., p.21)

2.2.2. Valor De Marca.
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Asi como lo menciona Belio en su libro Claves para gestionar precio, producto y marca:

“Los especialistas sefialan que la valoracion de marcas es un
debate complejo e interdisciplinar. Hay que comenzar por distinguir los

distintos componentes del valor de la marca:

-Valor de Marketing.Las marcas fuertes influyen sobre el

comportamiento de los clientes

-Valor econdmico-financiero. Las marcas pueden ser objeto de
transaccion econdémica (venta, alquiler en forma de franquicia o licencia,

cotizacion en bolsa).

-Valor juridico. Las marcas pueden protegerse y ser objeto de

indemnizaciones”.

(Belio 2007, p.171)

2.2.3. Estrategia De Posicionamiento.

“Una vez elegidos el segmento o segmentos objetivos la empresa
debe todavia decidir el posicionamiento a adoptar en cada segmento. Esta
decision es importante porque servira de linea directriz en el establecimiento
del plan .El posicionamiento define la manera en que la empresa desea ser
percibida por los compradores objetivo. En ese sentido las estrategias de
posicionamiento son particularmente importantes cuando la estrategia de
cobertura del mercado adoptado es el del marketing diferenciado que implica
un posicionamiento en cada segmento, por oposicién a un posicionamiento

unico valido para la totalidad del mercado”. (Séanchez, 1998, p.116)
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2.2.4. ldentidad De La Marca.
Garcia nos menciona en la 4ta edicion su libro Marketing Internacional:

Los elementos que configuran la identidad de una marca son los

siguientes

“El nombre o fonotipo.Es la parte de la marca que se puede

pronunciar .Representa su identidad verbal

El logotipo. Es la representacion gréafica del nombre, la grafia propia

con la que se escribe. Forma parte de su identidad visual.

Los grafismos. Son aquellos dibujos, colores o representaciones no

pronunciables que completan su identidad visual.”

(Garcia, 2004, p.103)

2.2.5. Los Estilos De Vida.

“Los Estilos de Vida (EdV) son una forma de agrupar a individuos
que se parecen en su manera integral de pensar y de comportarse. Esta
clasificacion va mas alla de “ser" (hombre o mujer, joven o viejo, etc.), o del
tener (rico o pobre, A, B o C, etc.), pues el EdV muestra a la persona integral
en su manera de pensar y su comportamiento, aunque toma en cuenta las otras
variables para la formacion de grupos. EI EAV “le pone corazon y cerebro al

musculo y al bolsillo”. (Arellano, s.f)

También se dice que:
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“El concepto de estilo de vida implica tener en cuenta tres componentes: actividades,
intereses y opiniones. Estos componentes aparecen entrelazados en todas las formulaciones

teoricas que enfocan la investigacion proactiva de los estilos de vida”. (Merino 2009.p.45)

Por otro lado:

“Los 6 Estilos de Vida basicos existen en muchos paises estudiados,
con diferentes pesos, pero guardando ciertas similitudes en sus tamafios. Una
extrapolacion con base en datos de diversas fuentes en varios paises
latinoamericanos, encuentra que los 6 Estilos de Vida encontrados en Per( y
en México se pueden encontrar de manera similar y con pesos no demasiado
diferentes en Chile, Colombia, Brasil y Costa Rica, mostrando la posibilidad

de extension a otros paises”.(Arellano, s.f)

Dentro de las caracteristicas:

“En 1996, ARELLANO realizé6 en Pert el primer estudio
de Estilos de Vida con validez estadistica en un pais latinoamericano (capital
mas 15 ciudades). Afios después, en el 2005, se llevo a cabo el mismo estudio

en México (capital mas 14 ciudades).

Su principal objetivo fue dar a conocer el comportamiento de los
individuos como resultado de la interaccion de muchas variables que —
observadas desde la perspectiva funcional y sistematica de una sociedad de

consumo-— crean una suerte de “personalidad grupal”.

Esta “personalidad grupal”, denominada Estilo de Vida
LATIR (Estilos de Vida Latinoamericanos en funcién de las Actitudes, de
Tendencias sociales, Intereses y Recursos), se explica como “una manera de

ser y de comportarse compartida por un grupo significativo de personas de
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una sociedad, que se parecen entre si por sus caracteristicas socio-
demogréficas, psicoldgicas, de comportamiento, de equipamiento e

infraestructura, entre otras”.

Estos estudios mostraron la existencia de 6 estilos de vida muy
similares en México y Peru con dos grandes ejes: el nivel de ingreso y el de
modernidad—tradicion, altamente correlacionado con una variable de
tendencia y resistencia al cambio. Paralelamente se encontrd que la variable
sexo también era importante para la clasificacion de algunos grupos”.

(Arellano, s.f)

2.2.6. Situacién Demogréfica.

“La demografia es una ciencia que estudia la poblacion y pronostica como sera en un

futuro” (Centro de Investigacion y desarrollo tecnoldgico del agua, s.f)

Por lo cual en la investigacion se definieron tres indicadores: Edad, sexo, lugar de residencia.
Este estudio pronostica la proxima demanda de los consumidores y en la actualidad funciona

como indicador para responder a la demanda y analizar necesidades.

2.2.7. Situacion Socioecondmica.

“La condicidn socioecondmica, una medida de situacion social que
incluye tipicamente ingresos, educacion y ocupacion, esta ligada a una
amplia gama de repercusiones de la vida, que abarcan desde capacidad
cognitiva y logros académicos hasta salud fisica y mental.”(Cayce J,Hook

B,Gwendolyn M, Lawson B.2013.p1)

Clasifica a las personas en diferentes grupos sociales considerando los indicadores

mencionados: Ocupacién, Nivel de instruccion y poder adquisitivo. Ubicandolas
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posteriormente en clase alta, media, baja, relacionando de esta forma a las personas con la

economia que estas poseen, surge a través del analisis del salario o dinero que posee la persona.

2.2.8. Intencién de compra.

“La intencién de compra describe hasta qué punto los clientes estan dispuestos e
inclinados a comprarte un producto o servicio en un determinado lapso de tiempo” (Survey

Monkey, s.f)

Se utiliza como prediccion de compra de las personas, define que tan interesadas estan
las personas en comprar o adquirir un producto lo que sera vital para estudio. En la presente
investigacion fue un punto clave para definir qué tan interesadas estan las personas por los
productos que ofrece Belcorp en sus tres marcas, lo cual ayudara a la empresa para la toma de

decisiones.

2.3.Definicion De Términos Basicos

1. Comportamiento del consumidor:

“Comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar
y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades.” (Shiffman ,

Kanuk 2005)

2. Globalizacion:

“Es un término nuevo que describe un proceso antiguo la integracion de la economia
mundial que comenzo seriamente hace cinco siglos, con el inicio de la época colonial europea.
No obstante el proceso se ha visto acelerado por la explosion de la tecnologia informatica por
la eliminacion de obstaculos a la circulacion de mercancias y de capital, y por la expansion del

poder economico y politico de las empresas multinacionales.”(Ellwood 2007)

3. Las conservadoras:
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“Mujeres de tendencia bastante religiosa y tradicional. Tipicas “mama gallina”, siempre
persiguen el bienestar de los hijos y la familia, y son responsables de casi todos los gastos
relacionados al hogar. Se visten basicamente para “cubrirse” y solo utilizan maquillaje de
forma ocasional. Gustan de las telenovelas y su pasatiempo preferido es jugar con sus hijos.

Estan en todos los NSE.” (Arellano s.f)

4, Las modernas:

“Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal también como
madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son modernas,
reniegan del machismo y les encanta salir de compras, donde gustan de comprar productos de
marcay, en general, de aquellos que les faciliten las tareas del hogar. Estan en todos los NSE.”

(Arellano s.f)

5. Los austeros:

“Segmento mixto, de bajos recursos econémicos, que vive resignado a su suerte. Hay
muchas personas mayores que prefieren la vida simple, sin complicaciones y, si fuese posible,
vivirian en el campo. Son reacios a los cambios, no les gusta tomar riesgos y no les agrada
probar nuevas cosas. Muchos son inmigrantes y tienen el porcentaje mas alto de personas de

origen indigena.”(Arellano s.f)

6. Los formalistas:

“Hombres trabajadores y orientados a la familia que valoran mucho su estatus social.
Admiran a los Sofisticados, aunque son mucho més tradicionales que estos. Llegan siempre un
“poco tarde” en la adopcion de las modas. Trabajan usualmente como oficinistas, empleados
de nivel medio, profesores, obreros o en actividades independientes profesionales.” (Arellano

s.f)
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7. Los progresistas:

“Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar. Aunque estan
en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios emprendedores (formales e
informales). Los mueve el deseo de revertir su situacion y avanzar, y estan siempre en busca
de oportunidades. Son extremadamente practicos y modernos, tienden a estudiar carreras cortas

para salir a producir lo antes posible.” (Arellano s.f)

8. Los sofisticados:

“Segmento mixto, con un nivel de ingreso mas alto que el promedio. Son muy
modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son
innovadores en el consumo, y también son cazadores de tendencias. Les importa mucho su
estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de productos “light". En su mayoria son

mas jovenes que el promedio de la poblacion.” (Arellano s.f)

9. Marketing Mix-Mezcla de marketing:

“Conjunto de herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de
marketing.McCarthy clasifico estos instrumentos en cuatro grandes grupos que denomino las

cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocion.” (Kotler,Keller 2009)

10. Mercadotecnia:

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor

con sus semejantes.”

(Kotler 2001)
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11. Nicho de mercado:

“Se llama asi a la porcion de mercado que presenta las caracteristicas y los
comportamientos mas favorables para comercializacion de determinado producto, es alfo méas

especifico que el segmento.” (Salas,Lopez,Loli 2004)

12.  Segmentacion de mercado:

“El proceso mediante el cual subdividimos estos mercados en grupos o sectores
menores. Este proceso reconoce que los mercados no son homogéneos y que estan integrados
por consumidores que difieren con respecto a sus necesidades, forma de satisfacerlas, precios

que estan dispuestos a pagar, entre otros aspectos.” (Vega 1995)



Capitulo I11: Presentacion, Analisis e Interpretacion De Resultados.

3.1.Analisis de Tablas y Graficos

Posicionamiento

Tabla 3

Andlisis publicidad y valor de marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 9 2.3% 2.3% 2.3%
En desacuerdo 5 1.3% 1.3% 3.6%
Indiferente 50 13.0% 13.0% 16.7%
De acuerdo 160 41.7% 41.7% 58.3%
Totalmente de acuerdo 160 41.7% 41.7% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 2

Porcentajes publicidad y valor de marca

1.;La publicidad de Belcorp genera mas valor a la empresa?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO
@ EN DESACUERDO

INDIFERENTE
@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO
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Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados

considera que la publicidad de Belcorp da més valor a la empresa obteniendo una igual de un

41.7 40% “Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no consideran la publicidad aporte mas valor,

siendo el 2.3% “Totalmente en desacuerdo” y el 1.3% “En desacuerdo”. Por otro lado se

observa que el 13% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 4

Analisis de beneficios y valor de marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 7 1.8% 1.8% 1.8%
En desacuerdo 15 3.9% 3.9% 5.7%
Indiferente 71 18.5% 18.5% 24.2%
De acuerdo 165 43.0% 43.0% 67.2%
Totalmente de acuerdo 126 32.8% 32.8% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 3

Porcentaje de beneficios y valor de marca

2.iLos beneficios que le brinda la empresa afiaden valor?

384 respuestas

.

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@® DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados

considera que los beneficios brindados afiaden valor siendo el 32.8% “Totalmente de acuerdo”

y el 43% “De acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no consideran que los beneficios brindados por
la empresa afiadan valor, siendo el 1,8% “Totalmente en desacuerdo” y el 3.9% “En

desacuerdo”. Por otro lado se observa que el 18.5% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla5b

Analisis de productos diferenciados y estrategias de posicionamiento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 11 2.9% 2.9% 2.9%
En desacuerdo 18 4.7% 4.7% 7.6%
Indiferente 65 16.9% 16.9% 24.5%
De acuerdo 168 43.8% 43.8% 68.2%
Totalmente de acuerdo 122 31.8% 31.8% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 4

Porcentaje de productos diferenciados y estrategias de posicionamiento

3.;Los productos diferenciados son estrategias para posicionamiento?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ ENDESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

o

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
considera que los productos diferenciados son estrategias para posicionamiento siendo el

43.8% “De acuerdo” y el 31.8% “Totalmente de acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no estan de acuerdo con el enunciado, siendo el
4.7% “En desacuerdo” y el 2.9% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el

16.9% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 6

Analisis de calidad de productos y posicionamiento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 7 1.8% 1.8% 1.8%
En desacuerdo 12 3.1% 3.1% 4.9%
Indiferente 47 12.2% 12.2% 17.2%
De acuerdo 173 45.1% 45.1% 62.2%
Totalmente de acuerdo 145 37.8% 37.8% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 5

Porcentaje de calidad de productos y posicionamiento

4.;La calidad de los productos Belcorp se posiciona sobre otras empresas?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
mencionan las calidad se posiciona sobre otras empresas siendo el 45.1% “De acuerdo” y el

37.8% “Totalmente de acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no consideran que la calidad sea superior siendo

el 3.1% “En desacuerdo” y el 1.8% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que

el 12.2% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla7

Anélisis de recomendacion e identificacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 17 4.4% 4.4% 4.4%
En desacuerdo 25 6.5% 6.5% 10.9%
Indiferente 46 12.0% 12.0% 22.9%
De acuerdo 180 46.9% 46.9% 69.8%
Totalmente de acuerdo 116 30.2% 30.2% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 6

Porcentaje de recomendacion e identificacion

5..El hecho de que personas conocidas recomienden la marca la hace sentir

identificada?

384 respuestas

46,9% ‘

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

mencionan que el que personas reconocidas recomienden la marca las hace sentir identificadas

siendo el 46.9% “De acuerdo” y el 30.2% “Totalmente de acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no estan de acuerdo con el enunciado siendo el

6.5% “En desacuerdo” y el 4.4% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el

12.0% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 8

Andlisis de opcién de compra de clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 6 1.6% 1.6% 1.6%
En desacuerdo 10 2.6% 2.6% 4.2%
Indiferente 52 13.5% 13.5% 17.7%
De acuerdo 164 42.7% 42.7% 60.4%
Totalmente de acuerdo 152 39.6% 39.6% 100%

Total 384 100% 100%

Figura7

Porcentaje de opcion de compra de clientes

6.;La empresa es su primera opcion al comprar?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@® EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALWENTE DE ACUERDO

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados

consideran a la empresa su primera opcién al comprar siendo el 42.7% “De acuerdo” y el 39.6%

“Totalmente de acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no consideran lo mencionado siendo el 2.6% “En

desacuerdo” y el 1.6% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el 13.5% de

los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 9

Andlisis de presencia de género femenino en el mercado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 10 2.6% 2.6% 2.6%
En desacuerdo 11 2.9% 2.9% 5.5%
Indiferente 34 8.9% 8.9% 14.3%
De acuerdo 199 51.8% 51.8% 66.1%
Totalmente de acuerdo 130 33.9% 33.9% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 8

Porcentaje de presencia de género femenino en el mercado

7.:El sexo femenino prevalece dentro del mercado de belleza?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados

consideran que el sexo femenino prevalece en el mercado de belleza siendo el 51.8% “De

acuerdo” y el 33.9% “Totalmente de acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no consideran que lo mencionado siendo el 2.9%
“En desacuerdo” y el 2.6% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el 8.9%

de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 10

Andlisis de presencia de adolescentes en el mercado de belleza

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 8 2.1% 2.1% 2.1%
En desacuerdo 21 5.5% 5.5% 7.6%
Indiferente 42 10.9% 10.9% 18.5%
De acuerdo 187 48.7% 48.7% 67.2%
Totalmente de acuerdo 126 32.8% 32.8% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 9

Porcentaje de presencia de adolescentes en el mercado de belleza

8.iLos jovenes y/o adolescentes son los principales consumidores de productos de
belleza?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

Vg

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
consideran que los jovenes son los principales consumidores siendo el 48.7% “De acuerdo” y

el 32.8% “Totalmente de acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no consideran que los jovenes sean los
principales consumidores siendo el 5.5% “En desacuerdo” y el 2.1% “Totalmente en

desacuerdo”. Por otro lado se observa que el 10.9% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 11

Andlisis de mejor situacién econémica y ocupacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 11 2.9% 2.9% 2.9%
En desacuerdo 21 5.5% 5.5% 8.3%
Indiferente 58 15.1% 15.1% 23.4%
De acuerdo 174 45.3% 45.3% 68.8%
Totalmente de acuerdo 120 31.3% 31.3% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 10

Porcentaje de mejor situacién econémica y ocupacion

9.;Los clientes que laboran cuentan con mejor situacion economica que los demas
(estudiantes, amas de casa)?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

oV

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
consideran que los clientes que trabajan cuentan con mejor situacion econdmica siendo el

45.3% “De acuerdo” y el 31.3% “Totalmente de acuerdo”.
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Sin embargo, existen encuestados que no consideran que los clientes que trabajan
cuentan con mejor situacion econdémica siendo el 5.5% “En desacuerdo”y el 2.9% “Totalmente
en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el 15,1% de los encuestados responde

“Indiferente”.

Tabla 12

Anélisis de nivel de instruccion y economia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido acumulado
Totalmente en
10 2.6% 2.6% 2.6%
desacuerdo
En desacuerdo 11 2.9% 2.9% 5.5%
Indiferente 59 15.4% 15.4% 20.8%
De acuerdo 172 44.8% 44.8% 65.6%
Totalmente de
132 34.4% 34.4% 100%
acuerdo
Total 384 100% 100%
Figura 11

Porcentaje de nivel de instruccién y economia

10..El nivel de instruccion influye en la economia?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO
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Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
consideran que el nivel de instruccion influye en la economia siendo el 44.8% “De acuerdo” y

el 34.4% “Totalmente de acuerdo”.

Sin embargo, existen encuestados que no consideran ello siendo el 2.9% “En
desacuerdo” y el 2.6% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el 15.4% de

los encuestados responde “Indiferente”.

Posicionamiento

Tabla 13

Anélisis de precios y posibilidad econémica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 11 2.9% 2.9% 2.9%
En desacuerdo 9 2.3% 2.3% 5.2%
Indiferente 44 11.5% 11.5% 16.7%
De acuerdo 189 49.2% 49.2% 65.9%
Totalmente de acuerdo 131 34.1% 34.1% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 12

Porcentaje de precios y posibilidad econémica

11.;La empresa cuenta con diferentes precios accesibles acordes a su posibilidad
econdémica?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO
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Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados

consideran que la empresa cuenta con precios accesibles siendo el 49.2% “De acuerdo” y el

34,1% “Totalmente de acuerdo”.

Sin embargo, existen encuestados que no consideran que cuente con precios accesibles

siendo el 2.3% “En desacuerdo” y el 2.9% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se

observa que el 11.5% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 14

Analisis de expectativa y posibilidad de compra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 7 1.8% 1.8% 1.8%
En desacuerdo 13 3.4% 3.4% 5.2%
Indiferente 48 12.5% 12.5% 17.7%
De acuerdo 176 45.8% 45.8% 63.5%
Totalmente de acuerdo 140 36.5% 36.5% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 13

Porcentaje de expectativa y posibilidad de compra

12.;.Su expectativa de los productos incrementan sus posibilidades de compra?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ ENDESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO
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Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
consideran que la expectativa del producto incrementa la posibilidad de compra siendo el

45.8% “De acuerdo” y el 36.5% “Totalmente de acuerdo”.

Sin embargo, existen encuestados que no consideran que las expectativas incrementen
la posibilidad de compra siendo el 3.4 “En desacuerdo” y el 1.8% “Totalmente en desacuerdo”.

Por otro lado se observa que el 12.5% de los encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 15

Andlisis de imagen personal e incremento de compras

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 8 2.1% 2.1% 2.1%
En desacuerdo 15 3.9% 3.9% 6.0%
Indiferente 50 13.0% 13.0% 19.0%
De acuerdo 182 47.4% 47.4% 66.4%
Totalmente de acuerdo 129 33.6% 33.6% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 14

Porcentaje de imagen personal e incremento de compras

13.;El cuidado constante a suimagen personal genera que compre mas productos
de belleza?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALWENTE DE ACUERDO
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Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
consideran que el cuidado constante de su imagen personal incremente sus compras siendo el

47.4% “De acuerdo” y el 33.6% “Totalmente de acuerdo”.

Sin embargo, existen encuestados que no consideran lo mencionado siendo el 3.9% “En
desacuerdo” el 2.1% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el 13% de los

encuestados responde “Indiferente”.

Tabla 16

Andlisis de preferencia de la empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valido
Totalmente en desacuerdo 4 1.0% 1.0% 1.0%
En desacuerdo 9 2.3% 2.3% 3.4%
Indiferente 41 10.7% 10.7% 14.1%
De acuerdo 173 45.1% 45.1% 59.1%
Totalmente de acuerdo 157 40.9% 40.9% 100%

Total 384 100% 100%

Figura 15

Porcentaje de preferencia de la empresa

14.; Prefiere las marcas de Belcorp (Esika, Cyzone, L' ebel) sobre otras al momento
de comprar?

384 respuestas

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

@ EN DESACUERDO
INDIFERENTE

@ DE ACUERDO

@ TOTALMENTE DE ACUERDO
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Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de los encuestados
mencionan que prefieren Belcorp sobre otras marcas siendo el 45.1% “De acuerdo” y el 40.9%

“Totalmente de acuerdo”.

Sin embargo, existen encuestados que no prefieren Belcorp sobre otras marcas siendo
el 2.3% “En desacuerdo” el 1% “Totalmente en desacuerdo”. Por otro lado se observa que el

10.7% de los encuestados responde “Indiferente”.

3.2.Discusion de Resultados

H1: Existe relacion directa entre el posicionamiento de marca y los estilos de vida de

los clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.

HO: No existe relacion directa entre el posicionamiento de marca y los estilos de vida

de los clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.

Tabla 17

Correlacion entre “Posicionamiento Yy Estilos de Vida”

Correlaciones

Total Estilos  Posicionamiento

de Vida

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,564**
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 384 384

Estilos de vida  Coeficiente de ,564** 1,000

correlacion

Sig.(bilateral) ,000 :

N 384 384

**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: La tabla anterior, presenta la respuesta a la siguiente pregunta ¢Qué
relacidn existe entre el posicionamiento y los estilos de vida? Se puede observar que existe una

correlacion de 0.564 o dicho de otra manera el 56.4% de los datos estan relacionados.
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El p calculado es de .000, que es menor al 0.05 (0.000<0.05), por lo que se rechaza la
hipdtesis nula y se concluye que el posicionamiento y los estilos de vida se relacionan
significativamente. La afirmacion se realiza con un nivel de error de 1%, es decir con una

probabilidad de acertar de 99%.

La relacion que presenta es positiva por lo que es directa es decir, mientras una variable
incrementa, la otra también lo hace; asi pues, por cada unidad categdrica que incrementa el
posicionamiento; los estilos de vida lo hacen en 0.564 de unidad categérica por lo que el grado

de correlacion es positiva considerable.

Respecto al objetivo especifico 1

Tabla 18

Correlacion entre “Estrategias de Posicionamiento Yy Estilos de vida”

Correlaciones

Total Estilos de
Vida

Estrategias de
Posicionamiento

Rho de Estrategias de Coeficientede 1,000 ,528**
Spearman posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
Estilos de vida  Coeficiente de ~ ,528** 1,000
correlacion
Sig.(bilateral) ,000 :
N 380 384

**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: La tabla anterior, presenta la respuesta a la siguiente pregunta ;Qué
relacion existe entre las estrategias de posicionamiento y los estilos de vida? Se puede observar
que existe una correlacion de 0.528 o dicho de otra manera el 52.8% de los datos estan

relacionados.

El p calculado es de .000, que es menor al 0.05 (0.000<0.05), por lo que se rechaza la

hipétesis nula y se concluye que las estrategias de posicionamiento y los estilos de vida se
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relacionan significativamente. La afirmacion se realiza con un nivel de error de 1%, es decir

con una probabilidad de acertar de 99%.

La relacion que presenta es positiva por lo que es directa es decir, mientras una variable
incrementa, la otra también lo hace; asi pues, por cada unidad categérica que incrementa el
posicionamiento; los Estilos de vida lo hacen en 0.528 de unidad categdrica por lo que el grado
de correlacion es positiva considerable.

Respecto al Objetivo especifico 2

Tabla 19

Correlacién entre “La Identidad de la Marca y Estilos de vida”

Correlaciones

Total Estilos de
Vida

Identidad de la
Marca

Rho de Identidad de Coeficiente de 1,000 ,539**
Spearman marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Estilos de vida  Coeficiente de ,539** 1,000
correlacién
Sig.(bilateral) ,000 :
N 384 384

**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: La tabla anterior, presenta la respuesta a la siguiente pregunta ¢Qué
relacion existe entre la identidad de marca y los estilos de vida? Se puede observar que existe

una correlacion de 0.539 o dicho de otra manera el 53.9% de los datos estan relacionados.

El p calculado es de .000, que es menor al 0.05 (0.000<0.05), por lo que se rechaza la
hipétesis nula y se concluye que la identidad de marca y los estilos de vida se relacionan

significativamente.

La afirmacion se realiza con un nivel de error de 1%, es decir con una probabilidad de

acertar de 99%. La relacion que presenta es positiva por lo que es directa es decir, mientras una
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variable incrementa, la otra también lo hace; asi pues, por cada unidad categdrica que
incrementa la identidad de marca ; los Estilos de vida lo hace en 0.539 de unidad categorica
por lo que el grado de correlacion es positiva considerable.

Respecto al objetivo especifico 3

Tabla 20

Correlacion entre “Valor de marca y Estilos de vida”

Correlaciones

Total Estilos de
Vida

Total Valor de
Marca

Rho de Valor de marca  Coeficiente de 1,000 ,385**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 380 384
Estilos de vida  Coeficiente de ,385** 1,000
correlacion
Sig.(bilateral) ,000 :
N 384 384

**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: La tabla anterior, presenta la respuesta a la siguiente pregunta ;Qué
relacion existe entre el valor de marca y los estilos de vida? Se puede observar que existe una

correlacion de 0.385 o dicho de otra manera el 38.5% de los datos estan relacionados.

El p calculado es de .000, que es menor al 0.05 (0.000<0.05), por lo que se rechaza la
hipdtesis nula y se concluye que los estilos de vida el valor marca se relacionan
significativamente. La afirmacion se realiza con un nivel de error de 1%, es decir con una
probabilidad de acertar de 99%. La relacion que presenta es positiva por lo que es directa es
decir, mientras una variable incrementa, la otra también lo hace; asi pues, por cada unidad
categorica que incrementa el valor de marca ; los Estilos de vida lo hacen en 0.385 de unidad

categérica por lo que el grado de correlacion es positiva considerable.



65

El objetivo general de la presente investigacion es: Determinar la relacion entre el

posicionamiento de marca y los estilos de vida en clientes de Belcorp de San Isidro: 2022.

Se ha considerado segun el autor (Arellano) mencionado en el presente trabajo, que los
estilos de vida son formas de agrupar a personas que muestran caracteristicas similares en

cuanto a decision de compra, ocupacion, nivel socioeconémico, etc.

Sin embargo en este caso en particular la empresa Belcorp la cual tiene tres marcas
enfocadas a diferentes mercados mucho antes de existir los estilos de vida. Con ellos, se tiene
que los resultados de la hipotesis general demuestran que Como el p valor es menor que 0.05
entonces se rechaza la hipotesis nula y se concluye que Existe una relacion directa entre el
posicionamiento de marca y los estilos de vida en clientes de Belcorp de San Isidro:2022. En
ese sentido se considera que se debe insertar las caracteristicas faltantes de los estilos de vida

al posicionamiento ya establecido de empresa.

El primer objetivo especifico de la presente investigacion es “Establecer la relacion
entre las estrategias de posicionamiento y los estilos de vida en clientes de Belcorp de San
Isidro: 20227, segun el autor (Sanchez, 1998) sostiene que “las estrategias de posicionamiento
son importantes para ver de qué manera se ingresa y posiciona en los mercados definidos™. L0S
resultados de la hipdtesis de este objetivo especifico demuestran que Como el p valor es menor
que 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se concluye que las estrategias de
posicionamiento se relacionan con los estilos de vida de los clientes de Belcorp de San isidro.
Por lo expuesto las estrategias de posicionamiento permiten que uso Belcorp permiti6 a los
diferentes estilos de vida acercarse a la empresa ya sea por publicidad en redes,

promociones,etc.

El segundo objetivo especifico de la presente investigacion es “Definir la relacion entre

la identidad de la marca y los estilos de vida en clientes de Belcorp de San Isidro: 2022”. Segin
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el autor (Garcia, 2004) sostiene que es “Los elementos de la identidad de una marca son el
nombre, logotipo, grafismos los cuales son representaciones de la marca”. Los resultados de la
hipotesis de este objetivo especifico demuestran que como el p valor es menor que 0.05
entonces se rechaza la hipétesis nula y se concluye que la identidad de la marca y los estilos de
vida de los clientes de la empresa Belcorp se relacionan de esta manera la forma en como se
compone la marca ayudan a que esté presente en las personas y la recuerden. Por otro lado la

empresa logro implantarse como lovemark con sus diferentes marcas.

El tercer objetivo especifico de la presente investigacion es “Determinar la relacion
entre el valor de marca y los estilos de vida en clientes de Belcorp de San Isidro: 2022”. Segun
el autor (Belio, 2007), sostiene que ““ Se pueden distinguir tres componentes los cuales son:
valor de marketing, valor econémico- financiero y valor juridico). Los resultados de la hipotesis
de este objetivo especifico demuestran Como el p valor es menor que 0.05 entonces se rechaza
la hipdtesis nula y se concluye que el valor de marca se relaciona significativamente con los

estilos de vida de los clientes de Belcorp de San Isidro.
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Conclusiones

1. Respecto a la hipotesis se comprueba segun los cuestionarios y correlacion de
56.4% que existe relacién entre el posicionamiento de marca y los estilos de
vida en la empresa Belcorp de San Isidro: 2022. La empresa segun los
cuestionarios esta bien posicionada ademas de que los clientes mencionan que
sus productos son de calidad prefiriendo la empresa sobre otras.

2. Considerando la hipdtesis especifica que habla sobre la relacién de las
estrategias de posicionamiento con los estilos de vida en clientes de Belcorp. Se
infiere segun los resultados; que los clientes consideran que los productos con
valor agregado y calidad; son la estrategia principal de posicionamiento de
Belcorp sobre otras marcas.

3. Deacuerdo con la segunda hipotesis especifica que indica que “La identidad de
marca se relaciona directamente con los estilos de vida en clientes de Belcorp
de San Isidro: 2022”. Se puede concluir a través de los datos obtenidos por las
encuestas; que la empresa se encuentra posicionada como primera opcién de
compra con un 42.5% de personas de acuerdo con lo mencionado, por otro lado
estan de acuerdo en que el hecho de que personas reconocidas recomienden la
marca las hace sentir identificadas creando una identidad con la marca.

4. Se puede concluir con la tercera hipdtesis especifica; que los productos y
beneficios brindados por la empresa generan valor de marca hacia las personas

afirmando de esta manera su relacion con un porcentaje de correlacion 38.5%.
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Recomendaciones

1. Se recomienda a la empresa aprovechar el posicionamiento que ya tiene
establecido para crear necesidades a las personas, innovando con un producto
con valor agregado ; esto debe realizarlo el vicepresidente de Innovacién junto
con el vicepresidente de marcas y el departamento de marketing para el
posicionamiento del producto, esto debe ser realizado en el primer semestre del
afio 2024 y lanzarse en una campafa con diferentes promociones y generando
publicidades por medios al alcance de la mayoria de clientes como redes
sociales .

2. La recomendacion en base a la primera hipdtesis especifica es que el
departamento de operaciones junto al de ventas realicen el incremento de puntos
de venta creando presupuestos y estudio de tiendas potenciales, con un objetivo
abrir 1 tienda cada 6 meses en los centros comerciales mas concurridos
generando una mayor cobertura a los clientes que quieran comprar, de igual
manera participar en ferias para fechas clave como dia de la madre o navidad
con diferentes promociones para que mas personas conozcan lax marca y la
recomienden volviéndose clientes potenciales.

3. Respecto a la segunda hipdtesis especifica es que el departamento de ventas y
gestion humana realicen un estudio de producto (de campafa o dias festivos)
mediante un focus group de 1 mes para tener informacion precisa de lo que los
clientes esperan de un producto y expectativas para de esta manera hallar una
férmula y mejorar el producto ya sea en imagen, envase o contenido. Después
de 6 meses se debe lanzar el producto como prototipo y analizar los resultados.
Como consecuencia de generar valor agregado se incrementaran las ventas por

los beneficios brindados.
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4. Serecomienda a la empresa que por compra y boleta generada se aproveche el
sistema de facturacion electronica para realizar encuestas via correo electronico
esto debe ser impulsado por cada consultora al finalizar la compra con el
propdsito de conocer el grado de satisfaccidn asi como también tener un portal
activo de sugerencias y opiniones de clientes para tener en cuenta las posibles
mejoras que pueda realizar la empresa. Por otro lado fidelizar a los clientes con
cupones de descuento generando un valor afiadido y siendo recompensados con

sus compras como es realizado ya por muchas empresas.
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Anexo 1: Matriz De Consistencia

Titulo: “El posicionamiento de marca y su relacion con los estilos de vida en clientes Belcorp de San Isidro: 2022

76

Dimensiones Indicadores Disefio metodoldgico e
Problemas Obijetivos Hipdtesis Variables instrumentos
Problema Gt_eneral Objetlv_o general _ HIPO'EG_SI5 gener_a}I _ 1. Estrategia de 1.1 Diferenciacion Tipo de investigacion: Bésica
¢En qué medida el Determinar la relacion entre  H1: Existe relacion directa entre el posicionamiento 1.2 Calidad y confianza Nivel de

posicionamiento de marca el posicionamiento de marca
se relaciona con los estilos vy los estilos de vida en

posicionamiento de marca y los
estilos de vida de los clientes de

de vida en clienteg de. client(.es de Belcorp de San Bel.corp de_ San Isid_rp: 2(_)22. 2 Identidad de 2 1 Nivel de
Belc?)rp de San Isidro: Isidro: 2022. HO: No existe reIaC|_on directa Posicionamiento marca conocimiento de marca
20227 entre el posicionamiento de marca 2.2 Calidad y confianza
y los estilos de vida de los clientes
de Belcorp de San Isidro: 2022. 3.Valorde marca 3.1 Publicidad
persuasiva
3.2 Beneficios
percibidos
Hinétesi ifica 1 1. Situacion 1.1 Sexo
ipGtesis especifica Afi
Problema especifico 1 Obijetivo especifico 1 P P demografica 1.2 Edad
¢En qué medida las Establecer la relacion entre Las estrategias de posicionamiento
estrategias de las estrategias de se relacionan significativamente
posicionamiento se posicionamiento y los estilos  con los estilos de vida en clientes

relacionan con los estilos de de vida en clientes de Belcorp
vida en clientes de Belcorp  de San Isidro: 2022.

de San Isidro: 20227

Problema especifico 2 Obijetivo especifico 2

¢ Como se relaciona la Definir la relacion entre la
identidad de la marca con  identidad de la marcay los
los diferentes estilos de vida estilos de vida en clientes de
en clientes de Belcorp de Belcorp de San Isidro: 2022.

San Isidro: 20227
Problema especifico 3 Objetivo especifico 3
¢De qué manera se Determinar la relacion entre

relaciona el valor de marca el valor de marca y los estilos
con los estilos de vida en de vida en clientes de Belcorp
clientes de Belcorp de San  de San Isidro: 2022.

Isidro: 20227

de Belcorp de San Isidro: 2022

Hipotesis especifica 2

La identidad de la marca se Estilos de Vida
relaciona significativamente con

los diferentes estilos de vida en

clientes de Belcorp de San Isidro:

2022

Hipotesis especifica 3

El valor de marca se relaciona
directamente con los estilos de
vida en clientes de Belcorp de San
Isidro: 2022

2. Situacion
Socioeconémica

3. Intencion de
compra

2.1 Ocupacion
2.2 Nivel de instruccién
2.3 Poder adquisitivo

3.1 Experiencias

3.2 Habitos

3.3 Preferencia o
disgusto por el producto

investigacion:Correlacional y
explicativa

Disefio de la investigacion:No
experimental

Técnicas: Encuestas
Instrumento :Cuestionario
Poblacion: 105,122 mujeres de
los distritos de JesUs Maria,
Lince y San Isidro.

Muestra: 384 mujeres de los
distritos mencionados
Método de analisis de datos
alfa de cronbach




Anexo 2: Instrumento De Recoleccion De Datos

SEXO: Masculino ()

Edad:

Instrucciones:

Femenino (

)
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A continuacion, encontrara una serie de preguntas donde usted leera cuidadosamente cada una de ellas

y marcara con un aspa (X) la que considere conveniente de acuerdo a su opinion personal.

Variable: Posicionamiento

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DE
ACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

1. ¢La publicidad de Belcorp
genera mas valor a la empresa?

2. ¢Los beneficios que le
brinda la empresa afiaden valor?

3. ¢Los productos
diferenciados son estrategias para
posicionamiento?

4. ;La calidad de los productos
Belcorp se posiciona sobre otras
empresas?

5. ¢El hecho de que personas
conocidas recomienden la marca la
hace sentir identificada?

6. ¢La empresa es su primera
opcién al comprar?
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Variable: Posicionamiento

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DE
ACUERDO

TOTALMEN
TE DE
ACUERDO

7. . El sexo femenino
prevalece dentro del mercado de
belleza?

8. ¢Los jovenes y/o
adolescentes son los principales
consumidores de productos de
belleza?

9. ¢Los clientes que
laboran cuentan con mejor
situacion econdmica que los demas
(estudiantes, amas de casa)?

10. ¢El nivel de instruccion
influye en la economia?

11. ¢La empresa cuenta con
diferentes precios accesibles
acordes a su posibilidad
econémica?

12. ¢ Su expectativa de los
productos incrementan sus
posibilidades de compra?

13. (El cuidado constante a
su imagen personal genera que
compre mas productos de belleza?

14. ;Prefiere las marcas de
Belcorp (Esika, Cyzone, L ebel)
sobre otras al momento de
comprar?




Anexo 3: Ficha de validacion de instrumentos

I.DATOS GENERALES

1. Apellidos y nombres del experto: Davila Zegarra Nilda Rosa

2. Grado académico: Licenciada en Administracion

3. Cargo e institucion donde labora: Encargada de finanzas y tesoreria en TECNIPACK SAC

4. Titulo de la Investigacion: “El posicionamiento de marcay su relacion con los estilos de vida
en clientes de Belcorp de san isidro 2022”

5. Autor del instrumento: Yaipen Arias Leslie Nataly

o

Licenciatura/Maestria/Doctorado: Licenciatura

7. Nombre del instrumento: Encuesta
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. Muy
CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Excelente
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS | 0-20% |21-40% [41-60% |- o> (81-100%

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. 80

2. OBJETIVIDAD Esté expresado en conductas observables. 80

3 ACTUALIDAD Adecuadp al alcance de ciencia Y| 80
tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe una organizacién logica. 80

5 SUEICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad V| 80
calidad.

6. INTENCIONAL IDAD gtzsg:::do para valorar aspectos del 80
Basados en aspectos Teoricos-Cientificos yj 80

! CONSISTENCIA del tema de estudio.

8. COHERENCIA Entre_ los indices, indicadores, dimensiones 80
y variables.

9 METODOLOGIA La e;trategla responde al proposito del 80
estudio.

10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautqs en la investigacion v 80
construccion de teorias.

SUB TOTAL 800

TOTAL (PROMEDIO) 80

VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.20): 16
VALORACION CUALITATIVA: 80 %
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable

Lugar y fecha: Lima 6 marzo del 2023

-

’—A

Lic Davila Zegarra Nilda Rosa
DNI 00120545




11.DATOS GENERALES

1. Apellidos y nombres del experto: Sara Pierrend Hernandez
2. Grado académico: Doctor
3. Cargo e institucion donde labora: Directora en Universidad Nacional Mayor de San Marcos
4. Titulo de la Investigacion: “El posicionamiento de marca y su relacion con los estilos de vida
en clientes de Belcorp de san isidro: 2022”.

5. Autor del instrumento: Yaipen Arias Leslie Nataly
6. Licenciatura/Maestria/Doctorado: Licenciatura
7. Nombre del instrumento: Encuesta

80

. Muy
CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Excelente
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS | 0-20%  |21-40% (41-60% 6?_“8%%/00 81-100%
2. CLARIDAD Est& formulado con lenguaje apropiado. 80
3. OBJETIVIDAD Esté expresado en conductas observables. 80
n ACTUALIDAD Adecuadp al alcance de ciencia Y| 80
tecnologia.
5. ORGANIZACION Existe una organizacién logica. 80
6. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad V| 80
calidad.
7 INTENCIONAL IDAD Adecgado para valorar aspectos del 80
estudio.
Basados en aspectos Teoricos-Cientificos yj 80
8 CONSISTENCIA del tema de estudio.
9 COHERENCIA Entre los indices, indicadores, dimensiones 80
y variables.
10. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del 80
estudio.
11 CONVENIENCIA Genera nuevas pautqs en la investigacion y 80
construccién de teorias.
SUB TOTAL 800
TOTAL (PROMEDIO) 80

VALORACIQN CUANTITATIVA (TOTAL 0.20): 16
VALORACION CUALITATIVA: 80%
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable

Lugar y fecha: Lima, 10 marzo del 2023

Dr Pierrend Hernandez Sara Delfina
DNI 08657067




DATOS GENERALES

1. Apellidos y nombres del experto: Madrid Pierrend, Sara Alessandra
2. Grado académico: Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales
3. Cargo e institucion donde labora: Asistente de Customer Service en South Express Cargo
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Peru SAC.
4. Titulo de la Investigacion: “El posicionamiento de marca y su relacion con los estilos  de
vida en clientes de Belcorp de san isidro: 2022”.
5. Autor del instrumento: Yaipén Arias, Leslie Nataly
6. Licenciatura/Maestria/Doctorado: Licenciatura
7. Nombre del instrumento: Encuesta
. Muy
CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Excelente
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS | 0-20% |21-40% [41-60% |- " (81-100%
3. CLARIDAD Est& formulado con lenguaje apropiado. 85
4. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. 85
5 ACTUAL IDAD Adecuadp al alcance de ciencia | 85
tecnologia.
6. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. 85
7 SUEICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad V| 85
calidad.
8 INTENCIONAL IDAD g?ﬁg?c?do para valorar aspectos del 85
9 CONSISTENCIA Basados en aspec?os Teoricos-Cientificos V| 85
del tema de estudio.
10. COHERENCIA Entre_ los indices, indicadores, dimensiones 85
y variables.
11 METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del 85
estudio.
12 CONVENIENCIA Genera nuevas pautafs en la investigacion y 85
construccién de teorias.
SUB TOTAL 850
TOTAL (PROMEDIO) 85

VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.20): 17
VALORACION CUALITATIVA: 85%
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable.

Lugar y fecha: Lima, 10 marzo del 2023

Lic Madrid Pierrend Sara Alessandra
DNI 73181819
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