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RESUMEN

La investigacion tuvo como finalidad establecer la relacion entre el valor de marca y el
comportamiento de compra de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
Se sigui6 una metodologia de disefio no experimental de corte transversal ya que no se busco
cambiar la realidad de estudio en un punto determinado en el tiempo, igualmente, el enfoque
cuantitativo fue escogido debido al tratamiento estadistico realizado por medio de técnicas
cuantitativas, y el alcance metodolégico fue correlacional ya que se buscé determinar la
relacion entre dos variables. En cuanto a la técnica fue la encuesta, por consiguiente, el
instrumento es el cuestionario, el cual se aplico a una muestra de 384 centennials de Arequipa
con mayoria de edad que se encontraban laborando.

Los resultados de la investigacion reflejan la existencia de una relacion significativa,
positiva y moderada (r= 0,472; p=0,000) entre la conciencia de marca y comportamiento de
compra de smartphones de jovenes de la generacion Z, de igual modo, se encontrd que existe
una relacion significativa, positiva y baja con tendencia moderada (r=0,330; p=0,000) entre
asociacion de marca y comportamiento de compra. Con respecto a la conclusion general fue
que existe una relacion estadisticamente significativa, positiva y baja con tendencia moderada
(r=0.368; p=0.000) entre el valor de marca y el comportamiento de compra de smartphones de

jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024,

Palabras clave: valor de marca, comportamiento de compra, conciencia de marca,

asociacion de marca, generacion Z.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#=". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE “§CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

ABSTRACT

The purpose of the research was to establish the relationship between brand equity and
the smartphone purchase behavior of young people of generation Z in Arequipa to 2024. A
non-experimental design methodology of cross-sectional design was followed since it was not
sought to change the reality of study at a certain point in time, likewise, the quantitative
approach was chosen due to the statistical treatment performed by means of quantitative
techniques, and the methodological scope was correlational since it was sought to determine
the relationship between two variables. The technique used was the survey, therefore, the
instrument was the questionnaire, which was applied to a sample of 384 centennials of
Arequipa of legal age who were working.

The results of the research reflect the existence of a significant, positive and moderate
relationship (r= 0.472; p=0.000) between brand awareness and smartphone purchase behavior
of young people of generation Z, similarly, it was found that there is a significant, positive and
low relationship with moderate trend (r=0.330; p=0.000) between brand association and
purchase behavior. With respect to the overall conclusion was that there is a statistically
significant, positive and low relationship with moderate trend (r= 0.368; p=0.000) between
brand equity and smartphone purchase behavior of young people of generation Z in Arequipa

to 2024,

Keywords: brand equity, purchase behavior, brand awareness, brand association,

generation Z.
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INTRODUCCION

El presente trabajo académico se centra en el valor de marca y comportamiento de
compra de smartphone de los jovenes del grupo generacional Z, dado que conocer el valor de
las marcas que perciben los clientes centennials es informacion esencial para que las marcas de
smartphones puedan ajustar sus estrategias de marketing y desarrollo de productos de manera
maés efectiva, de esta manera se logra identificar en qué aspectos del valor de marca se deben
concentrar las marcas de smartphone y asi conseguir que el cliente desee comprar un
smartphone. Por lo tanto, esta investigacion busca entender la relacion entre el valor de marca
y el comportamiento de compra de smartphones entre los jovenes de la generacion Z en
Arequipa en el afio 2024. Ademas, el mercado de smartphones ha tenido cambios significativos
debido a la pandemia del COVID-19 ya que la poblacion a nivel mundial requeria de un equipo
movil para comunicarse, entretenerse, trabajar, etc. Asimismo, segun OSIPTEL (2022) hubo
un incremento de smartphones de 22.1% en el periodo de 2016 a 2021, lo cual se debi6 también
al cambio en los habitos de consumo de las personas durante la pandemia.

El valor de marca segun Hoeffler y Keller (2003), proporciona diversas ventajas en el
ambito del marketing, como la construccion de marcas solidas que fortalecen la comunicacion
y las estrategias de marketing. Por otro lado, el comportamiento de compra es esencial para las
empresas, ya que proporciona informacion vital sobre las necesidades, preferencias y deseos
del mercado. Esta informacion permite una segmentacion efectiva, desarrollo de productos
adaptados, estrategias de precios acertadas, gestion de la experiencia del cliente y prevision de
la demanda (Ruiz & Grande, 2006).

La investigacién consta de tres capitulos:

Primer capitulo: Planteamiento tedrico, en donde se desarrolla el problema,
interrogantes, justificaciones, objetivos investigativos y marco tedrico en torno a las variables

estudiadas.
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Segundo capitulo: Planteamiento operacional, en el cual se mencionan las técnicas,
instrumentos, el campo de verificacion del trabajo de investigacion y la estrategia empleada en
la colecta de datos.

Tercer capitulo: Resultados, dentro del cual se analizan descriptivamente los resultados
del cuestionario, posteriormente, se realiza analisis inferencial para determinar la prueba de
normalidad y la contrastacién de la hipétesis investigativa.

Finalmente, el trabajo académico culmina con las conclusiones, recomendaciones,

referencias bibliogréficas y anexos.
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Problema

Valor de marca y su relacion con el comportamiento de compra de smartphones de
jovenes de la generacion Z. Arequipa, 2024. De esta manera el problema esté relacionado al
valor de marca, el cual comprenderia una disminucion de la competitividad de las marcas de
smartphone lo cual incide en la lealtad de los clientes actuales, asimismo, la falta de
comprension del comportamiento de compra del cliente esta alineado con las preferencias y
expectativas del mercado, lo cual tiene una implicancia en la cuota de mercado.
1.2. Descripcién

El valor de marca, como lo describen Hoeffler y Keller (2003), conlleva una serie de
ventajas para el producto que se traducen en beneficios en el ambito del marketing, esto implica
la capacidad de construir marcas solidas que respalden la comunicacién y vinculen las
estrategias de marketing. Asimismo, el valor de marca se traduce en beneficios tangibles como
una mayor fidelidad del cliente, mayores ingresos y una mayor efectividad en las estrategias de
comunicacion de marketing. Es fundamental reconocer que el valor de marca representa la
percepcion de valor que un producto posee por llevar consigo el nombre de una marca
especifica, otorgadndole una ventaja sobre productos idénticos sin esa marca asociada (Forero
& Duque, 2014). En otras palabras, indica el grado en que el nombre de la marca agrega valor
a la oferta, lo cual influye en la reputacion de la empresa, la percepcion del consumidor y la
competitividad en el mercado. También, la gestion adecuada de la marca y del valor percibido
por los clientes permite a las empresas diferenciarse, generar confianza, fomentar la lealtad y
establecer conexiones emocionales con los consumidores (Buil et al., 2013).

Por otro lado, el comportamiento de compra es esencial para las organizaciones ya que
proporciona informacion importante sobre las necesidades, preferencias y deseos del mercado,

permitiendo la segmentacion efectiva, el desarrollo de productos adaptados, estrategias de
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precios acertadas, gestion de la experiencia del cliente y prevision de la demanda. Esta
comprension profunda del comportamiento del consumidor facilita a las organizaciones la toma
de decisiones estratégicas fundamentadas, lo que contribuye a su éxito y competitividad en el
mercado al garantizar que sus productos y servicios se ajusten de manera Optima a las
expectativas y demandas de los clientes (Ruiz & Grande, 2006). Ademas, comprender el
comportamiento de los consumidores emerge como una herramienta crucial para destacarse en
un mercado altamente competitivo y saturado de opciones. Ignorar esta faceta seria sumamente
arriesgado para la sostenibilidad a largo plazo de las organizaciones. Segun Kotler y Armstrong
(2007), los estimulos de marketing, como las cuatro P (producto, precio, plaza y promocion),
junto con otros factores ambientales como los econdémicos, tecnolégicos, politicos y culturales,
inciden en el proceso de decision del comprador. Este proceso se convierte en una caja negra
donde se procesa toda la informacién para generar respuestas observables, tales como la
eleccién del producto, la marca, el lugar de compra, asi como el momento y la cantidad de la
compra (Silva, 2012).

Durante la pandemia del COVID-19, los smartphone se volvieron esenciales y su
presencia en el mercado peruano se consolidd notablemente. Segun datos de OSIPTEL (2022),
la penetracion de los smartphones en los hogares peruanos aumentd significativamente,pasando
del 66.3 % en 2016 al 88.4 % en 2021, representando un incremento de mas de 22 puntos
porcentuales en cinco afios. Este crecimiento se observé en todos los ambitos, siendo
especialmente destacado en areas rurales, donde la posesién de smartphones paso del 39.9 %
en 2016 al 70.3 % en 2021. Rafael Muente Schwarz, presidente ejecutivo del OSIPTEL, sefialo
que la pandemia influy6 en los habitos de consumo, observandose un notable aumento en la
adquisicion de smartphones debido a las diversas ofertas y planes ofrecidos por las empresas
operadoras. De igual modo, la Encuesta de Regulacion de Servicios de Telecomunicaciones

(ERESTEL) aplicada entre octubre y diciembre de 2021 a 15,493 hogares peruanos, el

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE y&%, UNIVERSIDAD
- CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

crecimiento en la tenencia de smartphones fue especialmente marcado en el sector D/E,
alcanzando el 90.6 % y 80.2 % en los sectores A/B y C, respectivamente. Ademas, el estudio
revel6 que el 82.2 % de los hogares peruanos cuenta con al menos un dispositivo maévil para
conectarse a internet, siendo los smartphones, laptops y tablets los mas comunes. Al término
de 2021, el 12.7 % de los hogares tenia tres dispositivos moviles, el 35.7 % contaba con dos, y
el 33.8 % poseia al menos uno, demostrando la importancia de estos dispositivos para mantener
la conectividad durante la pandemia (OSIPTEL, 2022).

Por otra parte, se presenta a la Generacion Z, también conocida como centennial, se
caracteriza por ser nativa digital y se espera que tenga un poder adquisitivo estimado en mas
de 143 mil millones de ddlares, lo que sugiere un impacto considerable en la industria
minorista, ademas, se sabe que han crecido inmersos en las tecnologias informaticas, lo que ha
moldeado sus hébitos de consumo. A diferencia de los millennials y generaciones anteriores,
la Generacion Z muestra una preferencia por adquirir productos que ofrezcan el mejor valor en
relacion con su precio (Silva, 2023).

Bajo este panorama, la presente investigacion se realiza con el motivo de comprender
la relacion entre el valor de marca y comportamiento de compra de los consumidores de
smartphones, ya que esta informacion seria valiosa para las marcas de smartphone al momento
de adaptar sus estrategias de marketing y desarrollo de productos de manera mas efectiva. Por
lo tanto, el problema esta dado en la falta esfuerzo de las marcas de smartphone por aumentar
0 mantener su valor de marca y al mismo tiempo comprender el comportamiento de compra de
sus consumidores, lo cual disminuye la competitividad y la lealtad de los clientes actuales,
debido a una desconexién con las preferencias y expectativas del mercado, lo que podria
resultar en una pérdida de cuota de mercado y una reputacion deteriorada. Ademas, podrian
perder oportunidades de innovacion al no adaptarse a las demandas cambiantes de los

consumidores, lo que afectaria su posicién en la industria y su capacidad para mantenerse a la

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

vanguardia de las demas empresas competidoras. Debido a lo anteriormente mencionado, se
busca comprender la relacion entre el valor de marca y el comportamiento de compra de
smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
1.2.1 Campo, Areay Linea

Campo: Ciencias Administrativas.

Area: Marketing.

Linea: Marketing.
1.2.2 Tipo de problema

El disefio de investigacion es no experimental de corte transversal ya que se recopilan
datos de una muestra de individuos o elementos en un momento especifico, sin manipulacion
ni intervencion por parte del investigador (Bernal, 2010). Ademas, el enfoque es cuantitativo
ya que implica la recoleccién y el analisis de datos numéricos y estadisticos para examinar
patrones, tendencias o relaciones entre variables (Naupas et al., 2013). Asimismo, el alcance es
correlacional debido a que el objetivo principal de la investigacion es identificar la relaciono
asociacion entre dos variables, sin establecer una relacion causal directa entre ellas (Hernandez
etal., 2014).
1.2.3 Variables
1.2.3.1 Analisis de Variables:

- VARIABLE INDEPENDIENTE:

Valor de marca.

- VARIABLE DEPENDIENTE:

Comportamiento de compra.
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1.2.3.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables

VARIABLES SUB VARIABLES

INDICADORES

INSTRUMENTO

Conciencia de marca

Nivel de conocimiento de marca

Grado de reconocimiento de
marca

Top of mind

V. . Asociacion de marca
Independiente

Nivel de confianza v fiabilidad

Grado de atractivo y
personalidad

Tendencia de moda

Valor de marca

Fidelidad a la marca

Nivel de satisfaccion con la
calidad

Grado de recomendacion y
_preferencia

Nivel de lealtad por preferencia
inicial

Factores culturales

Grado de influencia familiar

Nivel de influencia externa

Nivel educativo personal

V.. Factores sociales
Dependiente

Nivel de influencia de vecinos

Nivel de influencia familiar

Nivel de influencia de circulo

social

Comportamiento
de compra

Factores personales

Nivel socioeconémico vy laboral

Preferencias y responsabilidad
familiar

Factores psicologicos

Nivel de Influencia Cognitiva

Nivel de influencia emocional

Cuestionario

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

1.2.3.3 Matriz de consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia

SUBVARIAB

METODOLO

INTERROGAN OBJETIVOS HIPOTESIS  VARIABLE INDICADOR .

TES LE GIA
Interrogante Objetivo general: Hipotesis Variable Concienciade  -Nivel de Tipo de
general: general: independiente  marca conocimiento de investigacion:

Establecer la marca
¢Cual es la relacion entre el Dado que, el Valor de -Grado de Basica
relacion entre el valor de marcayel  valorde marca marca reconocimiento
valorde marcay  comportamiento de  esun de marca Enfoque:
el compra de intangible que -Top of mind
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comportamiento smartphones de se construye a Asociacion de  -Nivel de Cuantitativo
de compra de jovenes de la través de la marca confianza y
smartphones de generacion Z en conciencia, fiabilidad Alcance:
jovenes de la Arequipa al 2024. asociacion y -Grado de
generacion Z en fidelidad que atractivo y Correlacional
Arequipa al 2024? los personalidad
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consumidores -Tendencia de Diseno:
Interrogantes Objetivos tienen al moda
especificas: especificos: momento de No
comprar un Nivel de experimental de
Iy ; smartphone. Fidelidadala ™' © corte
e (Comose Determinar la £ prc?bable arca satisfaccion con  ¢oc
relac_lona_ la reIaC|or) entre U realizando la calidad
conciencia de la conciencia q R o
| d | el presente Gradode Técnica:
marcay el emarcayel recomendacion
comportamien comportamient e thi acion y preferencia Encuesta
'([jo de compra 3 de compra podamgs “Nivel de lealtad
e e ; i
smartphones smartphones demostrar que por preferencia  Instrumento:
de jovenes de de jévenes de existe una inicial
la generacion lageneracion  relacion VARIABLE SUBVARIAB  INDICADOR  Cuestionario
Z en Arequipa Zen Arequipa  significativa LE
al 20247 al 2024. entre el valor Variab_le Factores ?Grado Qe
e Cudlesla Precisar I8 de marca yel dependiente: culturales |anL_1e_nC|a Muestra:
relacion entre relacion entre  comportamien 4 familiar 384 cetennials
la asociacion la asociacion ~ to de compra  Comportamien -Nivel de de Arequipa
de marca yel de marcayel  de to de compra influencia metropolitana
comportamien comportamient ~ Smartphones externa _
to de compra odecompra  dejovenesde -Nivel educativo
de de la generacion personal
smartphones smartphones ~ Zen Arequipa Factores -Nivel de
de jovenes de de jovenes de  al 2024. sociales influencia de
la generacion la generacion Vam[0s
Z en Arequipa Z en Arequipa -Nivel de
al 20242 al 2024. influencia
e (Como se Establecer la famllllar
relaciona la relacién entre f'\:c'lve e
fidelidad a la la fidelidad a influencia de
marca y el lamarcay el circulo social
comportamien comportamient Factores -Nivel
to de compra o de compra personales socioecondmico
de de y laboral
smartphones smartphones -Preferencias y
de jovenes de de jovenes de responsabilidad
la generacién la generacién familiar
Z en Arequipa Z en Arequipa Factores -Nivel de
al 20247 al 2024. psicoldgicos Influencia
-Cognitiva
-Nivel de
influencia
emocional

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

1.2.4 Interrogantes basicas
1.2.4.1 Interrogante general

¢Cual es la relacion entre el valor de marca y el comportamiento de compra de
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smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024?
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1.2.4.2 Interrogantes especificas
e ;CoOmo se relaciona la conciencia de marca y el comportamiento de compra de
smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024?
e ;Cual es larelacion entre la asociacion de marca y el comportamiento de compra
de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024?
e Cbomo se relaciona la fidelidad a la marca y el comportamiento de compra de
smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024?
1.3. Justificacion.
1.3.1 Justificacion social
El estudio se justifica socialmente debido a que los clientes o consumidores finales de
las empresas del sector de smartphone podran percibir marcas con un valor mas alto, lo cual
beneficiaria a los mismos clientes ya que encontrarian productos acertados segun el valor de
marca esperado.
1.3.2  Justificacion profesional
La investigacion contribuye profesionalmente a los autores de esta ya que permite
utilizar los conocimientos de la carrera profesional de Administracion de Empresas, asimismo,
al finalizar el estudio se lograra obtener un titulo profesional que es parte de la trayectoria de
los investigadores en sus objetivos personales.
1.3.3 Justificacion académica
Se justifica académicamente debido a la falta de estudios previos relacionados al valor
de marca en el sector smartphone en la regién de Arequipa, por lo tanto, la investigacion aporta
como un antecedente para los investigadores locales que requieran de conocimiento sobre la

generacion Z en el contexto del presente estudio.
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1.3.4 Justificacion préactica
El estudio beneficia a las empresas del sector de smartphones al proporcionarles
informacion valiosa sobre la relacién entre el valor de marca y el comportamiento de compra
de los jovenes de la Generacion Z en Arequipa. Con estos datos, las empresas pueden ajustar
sus estrategias de marketing y posicionamiento de marca para adaptarse mejor a las
preferencias y necesidades de este grupo demografico especifico. Ademas, al comprender
mejor cdmo perciben los jévenes la marca y qué factores influyen en su decision de compra,
las empresas pueden desarrollar ofertas mas atractivas y competitivas, lo que podria conducir
a un aumento en las ventas y la fidelidad del cliente.
2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo General
Establecer la relacion entre el valor de marca y el comportamiento de compra de
smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
2.2. Objetivos especificos
e Determinar la relacion entre la conciencia de marca y el comportamiento de
compra de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
e Precisar la relacion entre la asociacion de marca y el comportamiento de compra
de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
e Establecer la relacion entre la fidelidad a la marca y el comportamiento de
compra de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
3. MARCO TEORICO
3.1. Definicion de marca
A lo largo del tiempo, la marca ha experimentado una evolucién significativa, segln
Llopis (2011), la marca, como su propio nombre sugiere, inicialmente cumplia la funcién de

ser un elemento identificador. Si se considera la palabra en inglés, "brand", su origen
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etimolodgico proviene del término "bran”, que significa "quemar" y se utilizaba para referirse al
acto de marcar a fuego el ganado. Ademas, Llopis define la marca como una combinacion de
atributos tangibles e intangibles, representados por una marca registrada que, si se gestiona
adecuadamente, genera valor e influencia, bajo esta misma linea, el concepto de valor puede
interpretarse de varias maneras: desde la perspectiva del marketing o del consumidor, es la
promesa Y la realizacion de una experiencia; desde el punto de vista empresarial, garantiza la
obtencion de beneficios futuros; y desde la Optica juridica, es un elemento especifico de la
propiedad intelectual. El objetivo de una marca es asegurar relaciones que generen y aseguren
beneficios futuros mediante el aumento de la preferencia y fidelidad del consumidor, ademas,
las marcas facilitan los procesos de toma de decisiones de compra y ofrecen tanto una garantia
de calidad como una alternativa diferente, relevante y creible frente a las opciones de la
competencia. De igual manera, una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0
una combinacion de estos elementos, cuyo proposito es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia. Técnicamente, cada
vez que un mercaddlogo desarrolla un nombre, logotipo o simbolo para un nuevo producto,
esta creando una marca (Lane, 2008).
3.2. Definicion de valor de marca

Este concepto ha evolucionado significativamente desde las primeras definiciones
propuestas en la década de los ochenta hasta la actualidad. Inicialmente, las referencias sobre
el valor de la marca se centraban en el valor afiadido que el activo intangible aportaba al
producto (Edell & Moore, 1993). En este contexto, la definicion de valor de la marca de Aaker
(1994) presenta un conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo,
que aumentan o disminuyen el valor proporcionado por un producto o servicio ofrecido a los
clientes de la empresa, esta definicidn destaca el papel de la marca como un factor que puede

incrementar o reducir el valor del producto para la empresa.
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Otra propuesta sobre el valor de la marca es la de Keller (1993), quien lo define desde
la perspectiva de los consumidores, sefialando el efecto diferencial que tiene el conocimiento
de una marca en la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de marketing de una empresa,
por lo tanto, segun Keller, las reacciones de los consumidores varian segun si las acciones de
marketing provienen de una marca conocida o de una marca desconocida; ademas, conceptuar
el valor de la marca de esta manera resulta Gtil, ya que proporciona a los responsables de
marketing directrices tanto para el disefio estratégico como para las decisiones a corto plazo
que deben tomar.

Para definir el valor de marca Aaker (1994) considera necesario descomponer este
término en cinco elementos: la fidelidad a la marca, el reconocimiento del nombre, la calidad
percibida, las asociaciones a la marca (imagen de marca) y otros activos vinculados a la marca,
como patentes, marcas registradas y poder en el canal de distribucién. Estos elementos
proporcionan valor al nombre o simbolo de la marca, ya sea facilitando a los consumidores
informacion util para la toma de decisiones de compra o garantizandoles cierta seguridad en su
eleccién, lo que les produce la satisfaccion esperada. Ademas, este valor beneficia a la empresa
al ayudarle a cumplir sus planes y estrategias comerciales, aumentando la fidelizacion de los
clientes, permitiendo extensiones de marca y proporcionando una ventaja competitiva
sostenible. En definitiva, afecta la gestion empresarial y proporciona beneficios superiores a
los que podria obtener sin la marca.

El valor de la marca conlleva la idea de generar beneficios tanto para los consumidores
(clientes) como para las empresas u organizaciones que la gestionan. Existen tres y seis fuentes

de valor que este valor de marca proporciona a los clientes y a las empresas (Aaker, 1992).
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Figural

Fuentes de valor de marca para clientes y empresas

VALOR DE LA MARCA
VALOR PARA LOS CLIENTES VALOR PARA LA COMPANIA
/|
procesamiento de la informacion
£ Confianza en la decisién de
i

S Aumento del nivel de

Nota. The Value of Brand Equity de Aaker (1992).
Adaptacidon propia basada en la investigacion.

El valor que una marca proporciona a los consumidores comienza desde el momento en
que ofrece una gran cantidad de informacion que el cliente interpreta, procesa y almacena,
influyendo asi en su proceso de decision de compra (Aaker & Alvarez, 1994). Este proceso
también impacta la confianza que el consumidor deposita en el uso de marcas conocidas y
familiares, con las que posiblemente haya tenido experiencias satisfactorias anteriormente. El
tercer y méas importante generador de valor para los clientes es la satisfaccion que obtienen al
utilizar marcas de alta calidad percibida, cuyas asociaciones aumentan la probabilidad de
alcanzar dicha satisfaccion. Como indica Aaker (1994) con un ejemplo, saber que una pieza de
joyeria proviene de determinada marca puede influir en la experiencia de uso; el usuario puede
sentirse diferente, al igual que cuando lleva un Rolex en la mufieca.

De las seis formas en que la marca genera valor para las empresas, se puede resaltar la
fidelidad de los clientes que, aunque a menudo esta influenciada por otras dimensiones del

valor como la imagen, la notoriedad o la calidad percibida, en ocasiones puede considerarse
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independiente. Por ejemplo, los clientes pueden ser leales a una marca de baja calidad percibida
0 desleales a una marca con alta calidad percibida; esto puede deberse al habito de consumo
(Aaker, 1992). Ademas de generar un comportamiento leal, la marca aporta valor a las
empresas al reducir la probabilidad de que los consumidores prueben los productos ofrecidos
por otros competidores, ya que estos suelen buscar la seguridad y la informacion accesible que
proporcionan las marcas conocidas, asimismo, las politicas de precios y los margenes
comerciales son menos sensibles para los consumidores cuando la empresa gestiona una marca
de alto valor. En cuanto a las relaciones con los intermediarios y el canal de distribucién, el
Ilamado apalancamiento comercial (Aaker, 1992), derivado de tener una marca sélida,
garantiza que los distribuidores elijan una marca, evitando asi el riesgo de incorporar marcas
desconocidas en sus estantes, al tiempo que aseguran la satisfaccion de sus clientes.

Las marcas solidas ofrecen valor a las empresas al respaldar el éxito de las estrategias
de ampliacion de la marca, que permiten la introduccion de nuevos productos o la
diversificacion de la cartera actual. Esto se logra aprovechando una marca reconocida a la que
los consumidores asocian una serie de beneficios esperados, lo que conlleva ventajas y ahorros
en costos. Ademas, la gestion de marcas, especialmente cuando son sélidas, puede proporcionar
a las empresas una ventaja competitiva al diferenciar sus productos o servicios, lo que
representa una barrera real para la entrada de competidores (Aaker y Alvarez, 1994).

Siguiendo con la definicion de Keller (1993), esta difiere ligeramente de los
planteamientos de Aaker, puesto que Keller enfatiza el concepto de efecto diferencial de las
marcas conocidas en la respuesta del consumidor a los esfuerzos de marketing de la marca.
Este efecto se manifiesta en las respuestas diversas que el consumidor da a las mismas acciones
comerciales dependiendo de si la marca es conocida o desconocida (o incluso ficticia). La
marca conocida se define en términos de notoriedad de marca y de imagen de marca, de igual

manera, la respuesta del consumidor a los esfuerzos de marketing se evalla a través de sus
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percepciones, preferencias y comportamientos frente al programa de marketing mix de la
empresa.

Por lo tanto, segin como sefiala Keller (1993) una marca tiene un valor positivo para el
consumidor si este reacciona de manera mas favorable ante el producto, precio, distribucion y
comunicacion de una marca en comparacion con un programa de marketing mix idéntico
realizado por una marca ficticia o una version sin marca del producto o servicio.

Davis (2010) explica que los valores de una marca son un conjunto de caracteristicas
que el consumidor percibe como el nucleo de la promesa de la marca. De esta manera, la marca
establece una conexion emocional que fomenta la confianza y la lealtad por parte del
consumidor. Ademas, Davis identifica los factores que contribuyen a la personalidad de la
marca, lo cual define el valor de la marca en si misma, dichos factores son la lealtad de actitud
y la lealtad de conducta. También, el valor de marca se refiere a la capacidad de generar
ganancias netas de manera sostenida y en crecimiento a lo largo del tiempo, por lo que, si una
marca posee valor, este deberia reflejarse en resultados tangibles; de lo contrario, serian
simplemente emociones sin mas (Conexién Esan, 2016).

3.3. Construccion del valor de la marca

Para desarrollar marcas valiosas, es crucial seleccionar cuidadosamente el nombre de
la marca y alinear el programa de marketing con la identidad de la marca (Keller, 1993). Este
enfoque es respaldado por la propuesta de Aaker (1994), quien identifica establecer una
identidad de marca sélida como uno de los elementos clave para la construccion de una marca
fuerte, esto implica basar la identidad de la marca en las relaciones con los clientes y en su
propia personalidad, atribuyéndole caracteristicas que sean valoradas por los consumidores,
quienes perciben una preocupacion constante por sus necesidades en el disefio de la identidad
de la marca. Por lo tanto, el primer paso para crear una marca de alto valor es la eleccion de un

nombre que busque generar notoriedad y facilitar la asociacién con la marca, posiblemente
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respaldado por un logotipo o imagen visual distintiva. Alba y Hutchinson (1987) sefialan como
la eleccion del nombre afecta el recuerdo y el reconocimiento de la marca, recomendando que
los nombres sean simples, familiares y distintivos. La simplicidad se logra al ser faciles de leer,
pronunciar, comprender y deletrear, es decir, un nombre familiar puede ser ventajoso al
asociarse con caracteristicas previamente conocidas por el consumidor, mientras que unnombre
peculiar puede captar la atencion y reducir la confusion entre competidores. Ademas, el
significado implicito en el nombre puede influir en la creacion de asociaciones con la marca,por
ejemplo, el nombre puede evocar el producto o algun atributo distintivo, lo que puede inspirar
confianza en los consumidores y generar expectativas positivas sobre los beneficios que la
marca ofrece (Keller, 1993).

El nombre de una marca puede ser una herramienta efectiva para respaldar la
comunicacion empresarial mediante un eslogan distintivo que posiciona el producto (Alba &
Hutchinson, 1987). La familiaridad de la marca, segun estos autores, se refiere al nimero de
interacciones que el consumidor ha tenido con el producto, lo que puede aumentar su
notoriedad, incluso a veces, los atributos funcionales del producto son la base de las
asociaciones de marca, mientras que otras veces, la politica de precios o la publicidad pueden
influir en la percepcion de la marca por parte de los consumidores. Ademas, las asociaciones
de marca pueden originarse no solo a partir de experiencias directas con el producto, sino
también a través de inferencias basadas en elementos relacionados con la marca, como el pais
de origen, la empresa fabricante, o incluso celebridades asociadas.

En cuanto a la empresa, puede adoptar diferentes estrategias para inferir asociaciones
positivas, como utilizar nombres individuales para cada categoria de productos (estrategia de
marca en combinacién), utilizar el nombre de la empresa para todos los productos (marca
corporativa), o bien, adoptar una estrategia hibrida que combina nombres de marcas con la

garantia de la empresa (marca garantia). Estas estrategias no solo facilitan el acceso de las
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actitudes de la empresa a los consumidores, sino que también ofrecen potencial para crear
actitudes especificas alrededor de las marcas (Keller, 1993).

Ademas, las marcas pueden asociarse con su pais de origen, lo que puede influir en la
eleccion del nombre para evocar beneficios relacionados con el origen del producto, de igual
manera, los distribuidores también pueden contribuir a la imagen de marca, prestandoles su
propia imagen, que puede estar asociada con la percepcidon de calidad, exclusividad o relacion
calidad-precio. Por lo tanto, la construccion del valor de la marca requiere una cuidadosa
eleccion del nombre y una adecuada vinculacion con diversas asociaciones, como la percepcion
de calidad o la imagen de marca, que no solo contribuyen a generar valor, sino que también
establecen la base para diferenciar la marca y garantizar su éxito en el mercado (Cho & Hwang,
2020).

3.4. Dimensiones del valor de marca
3.4.1 Conciencia de marca

Aaker (1996) describe la conciencia de marca o conocimiento de marca como la
habilidad que tiene un consumidor para identificar y/o recordar el nombre de una marca. Por
lo tanto, esta dimension evalla la posibilidad, tanto baja como alta, de que el nombre de la
marca esté presente en la mente del consumidor.

3.4.2 Asociacion de marca

Las asociaciones son cruciales ya que forman la base para la fidelidad a la marca y la
toma de decisiones de compra (Aaker, 1994). Keller (1993) también sostiene que son las
percepciones que surgen de varias asociaciones relacionadas con atributos, beneficios y
actitudes, arraigadas en la memoria del cliente. Ademas, Grewal et al. (1998) argumentan que
las asociaciones de marca desempefian un papel significativo en la intencién de compra del
consumidor, influyendo asi en su decision. Los productos con alta conciencia de marca tienden

a ser preferidos por los consumidores, quienes suelen optar por marcas familiaresy de
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confianza. Segin Aaker (1994), el reconocimiento de marca ocurre cuando un posible
comprador recuerda o reconoce que una marca especifica pertenece a una categoria de
productos en particular. Este reconocimiento, también Ilamado conciencia de marca, es crucial
en las decisiones de compra del consumidor, ya que la familiaridad con la marca puede influir
en su eleccion, prefiriendo evitar marcas desconocidas.

Por tal razdn, los profesionales del marketing tienen la responsabilidad de crear una
imagen positiva de la marca mediante asociaciones favorables y sélidas (Keller, 2008). Es
esencial entender que las asociaciones abarcan todas las ideas vinculadas con imégenes,
experiencias, sentimientos, actitudes, creencias y percepciones en torno a la marca (Kotler &
Keller, 2012), por otro lado, Yoo et al. (2000) describen las asociaciones de marca como ideas
0 iméagenes arraigadas en la mente del consumidor. Ademés, Chen (2001) divide las
asociaciones en dos categorias: las relacionadas con el producto, como valor percibido y
diferenciacion, y las organizativas, como la responsabilidad social corporativa.

La medicion de las asociaciones de marca se realiza a través de tres enfoques: la marca
como producto, como persona y como organizacion (Aaker, 1996), asimismo, cuando el
consumidor tiene en mente asociaciones que evocan recuerdos positivos hacia la marca, estas
pueden influir en su actitud y predisposicion hacia ella (Martin, 2005).

3.4.3 Fidelidad a la marca

Churchill y Peter (1995) definen la fidelidad a la marca como la persistencia de un
cliente que sigue comprando la misma marca de un producto especifico. Estos clientes
generalmente no cambian de opinidn para comprar otra marca, incluso si esta tiene un precio
mas bajo, ademas, la fidelidad a la marca refleja el grado de apego que una persona siente hacia
una marca en particular. A medida que aumenta la fidelidad a la marca, disminuye la
probabilidad de que los clientes adquieran productos de la competencia (Aaker, 1994). Aaker

(1992) argumenta que la fidelidad a la marca es fundamental para la base de clientes de una
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empresa y constituye el nucleo del valor de la marca; si los clientes son indiferentes a la marca
y compran basandose Unicamente en las caracteristicas y el precio, es probable que valoren
poco dicha marca. Grande (1996) describe la fidelidad a la marca como la tendencia a adquirir
la misma marca o a acudir al mismo establecimiento para satisfacer la misma necesidad. Es
crucial considerar la base de clientes fieles como un componente esencial de la estrategia
empresarial basica, asimismo, la fidelidad del cliente se considera el medio principal para lograr
ganancias superiores sostenibles (Reichheld, 1993). Oliver (1999) la describe como el firme
compromiso de seguir adquiriendo un producto o servicio de manera continua en el futuro, a
pesar de las influencias externas y los intentos comerciales de alterar este comportamiento. La
fidelidad se evidencia cuando el consumidor muestra la intencién de comprar el producto de
una marca especifica como su primera opcién (Yoo et al., 2000). Villarejo (2002) afirma que
la fidelidad es una respuesta conductual, no aleatoria, que se manifiesta hacia una o mas marcas
alternativas, mediada por procesos psicoldgicos de decision.Asi, la fidelidad se desarrolla con
el tiempo como resultado de experiencias positivas previas en situaciones de consumo.

Asi, la fidelidad es el factor mas determinante en la creacion de valor, si los clientes
muestran indiferencia hacia la marca y compran basandose en atributos como el precio o la
conveniencia, el valor asociado a la marca sera limitado (Yoo et al., 2000). Alet (2000) sefiala
que la fidelidad se basa en establecer una relacion duradera entre el cliente y la marca, originada
por compras repetitivas a lo largo del tiempo. Por ello, el comportamiento leal o desleal del
cliente depende de su capacidad econdmica, el entorno social y el mercado. La fidelidad
siempre esta relacionada con el precio, ya que los consumidores evaltan el valor del bien o
servicio en funcion de su precio. Esto significa que el valor adicional que aporta la fidelidad

puede desaparecer si el cliente considera que este valor afiadido no justifica el precio.
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Por otro lado, una marca poderosa es fundamental para formar relaciones sélidas y
rentables con clientes leales, de esta manera, el valor que una marca crea depende de su relacién
con los consumidores, y el area de marketing de las empresas tiene la responsabilidad de
generar valor para el cliente, con la gestion de la marca como el principal instrumento de
marketing (Kotler & Armstrong, 2012). Ademaés, las marcas pueden lograr un buen
posicionamiento en el mercado y generar valor para los consumidores. Bajo este contexto, las
empresas que se convierten en marcas importantes para los consumidores son las que llegan a
proporcionar experiencias agradables y Unicas, lo cual les permiten mantenerse estables en el
mercado y generar emociones positivas en los clientes al ofrecer beneficios y atributos unicos,
ademas de un servicio confiable y seguro, logrando éxito al crear relaciones profundas con los
clientes (Kotler & Armstrong, 2012).

Lovelock y Wirtz (2009) sostienen que la fidelidad es la inclinacion de un cliente a
seguir siendo fiel a una organizacion durante un largo periodo y recomendar sus productos a
familiares y amigos, asimismo, la lealtad del cliente incluye sus gustos, preferencias e
intenciones futuras.

3.5. Modelos del valor de marca
3.5.1 Modelo de Pappu, Quester y Cooksey (2005)

Pappu et al. (2005) investigan las dimensiones desde la perspectiva del consumidor con
las que se califica y valora una marca. EI modelo incluye cuatro dimensiones: conciencia de
marca, asociacion de marca, calidad percibida y lealtad de marca.
3.5.1.1 Conciencia de la marca

Pappu et al. (2005) explican que una marca alcanza un alto nivel de reconocimiento en
su mercado cuando es facilmente identificada y recordada por diversos grupos, incluyendo
consumidores, el publico objetivo y personas sin interés aparente por la marca. La conciencia

de marca surge de la visibilidad de la marca, es decir, del grado de exposicion que tiene entre
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su audiencia, por lo tanto, algunos argumentan que un grupo pequefio y bien conectado de
influenciadores es responsable de que un producto o marca se difunda ampliamente. La
conciencia de marca se compone de dos elementos: el reconocimiento y la memoria; respecto
a reconocer una marca, esto implica recordar la marca y sus asociaciones al verla o al ver una
similar. Recordar una marca de memoria ocurre cuando se asocia directamente una marca con
su categoria sin necesidad de exposicion previa. Esto indica que la marca ha alcanzado una alta
visibilidad y se ha fijado en la memoria de su publico objetivo como la mas memorable de su
categoria.

Al desarrollar una marca, se busca que satisfaga perfectamente la necesidad del
consumidor objetivo, por ende, el concepto de "branding awareness" se refiere precisamente a
alcanzar un lugar ideal en la mente del comprador. Este concepto también funciona como un
indicador para medir la reaccion del comprador ante la marca. Una marca con buena reputacion
en el mercado que atrae a una amplia audiencia ofrece una ventaja significativa a la empresa,
primero, mejora la influencia de la marca en su construccion y la posiciona como una marca
conocida, es asi como el objetivo es utilizar herramientas como el marketing digital y la
publicidad para mantener la marca presente en la vida del publico objetivo. También, los
clientes comenzaran a considerar la marca hasta que logre una clasificacion psicoldgica
positiva y un recuerdo positivo. Por lo tanto, el conocimiento de la marca es el punto de partida
para entender como promocionarla en el mercado objetivo (Pappu et al., 2005).
3.5.1.2 Asociacion de marca

Pappu et al. (2005) sefialan que las percepciones de los consumidores sobre los
productos ofrecidos forman un conjunto de asociaciones de marca, lo cual determina el
posicionamiento del producto en la mente de los consumidores, estas asociaciones de marca
refuerzan la estructura del valor de la marca. Los especialistas en marketing suelen emplear

esta estrategia para desarrollar su cartera de marcas y, mediante la identificacion, lograr que

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-»==2¢ . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE O —CATOTION

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

los consumidores se conecten méas firmemente con el valor de la marca, entonces, es mas
sencillo conectar con los consumidores si se utiliza un lenguaje que ellos entienden.

Sin duda, esto representa un desafio para cada marca, pero si se comprende el
apalancamiento que puede ofrecer la asociacion de una marca con otra entidad, las ventajas
para el valor de la marca seran significativas. Incluso, si la marca intentara establecer una
relacion basada en sentimientos, podria no lograrlo debido a los mecanismos teéricos de la
psicologia que intervienen en este proceso. Ademas, es fundamental establecer el tipo de
experiencia que se brinda con esta asociacion, ya que esto incrementara la relevancia en el
conocimiento de la marca (Brand awareness) y se reflejara en una experiencia mas completa
durante el proceso de compra.
3.5.1.3 Calidad Percibida

Para Pappu et al. (2005), la calidad percibida resulta de varios atributos extrinsecos del
producto que el consumidor puede considerar, como la marca, el disefio o el lugar de origen,
para evaluar su calidad. Ademas, proporciona valor a los consumidores al ofrecerles una razén
para comprar, diferenciando la marca de la competencia. Este elemento se relaciona con la
capacidad adquisitiva del consumidor para pagar un precio elevado, la valoracién e intencion
de compra, y la mayor diferenciacién del producto. Actualmente, una de las mejoras mas
dificiles que enfrentan las empresas es alcanzar un grado satisfactorio de calidad percibida, ya
que las expectativas de los consumidores estan en constante crecimiento debido a la
globalizacién y los avances tecnoldgicos.

Por lo tanto, es fundamental generar una profunda conexion entre la calidad percibida
por los consumidores con los niveles de satisfaccion y compromiso organizativo de los
empleados que brindan el servicio. Los consumidores recuerdan y valoran las experiencias
positivas, especialmente aquellas que demuestran una fuerte comprension de sus necesidades

y expectativas. Por lo tanto, la calidad debe ser consistente, lo cual requiere combinar
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habilidades humanas y técnicas, comunicacion interna y externa, desarrollo organizacional,
gestion efectiva y formacion continua.
3.5.1.4 Lealtad de Marca

La lealtad es el factor que méas contribuye a la creacion de valor, ya que, si los
consumidores muestran indiferencia hacia la marca y compran basadndose en atributos como el
precio o la conveniencia, el valor asociado sera bajo (Pappu et al., 2005). La lealtad esta siempre
relacionada con el costo, que depende del precio establecido, esto significa que el valoradicional
del producto, que proviene de la fidelidad del cliente, puede desaparecer si el comprador
considera que el valor agregado no justifica el costo.

Sin embargo, una marca poderosa es esencial para formar relaciones rentables y sélidas
con consumidores leales. Por lo tanto, el valor que crea la marca depende de la interaccién con
los clientes, y el area de marketing de las empresas tiene la responsabilidad de generar valor
para el comprador, donde la gestion de la marca sea el principal instrumento de marketing
(Pappu et al., 2005).

Ademas, los beneficios de una alta lealtad de marca son evidentes, por ejemplo, que los
consumidores leales generan mayores cuotas de mercado y un retorno de inversién elevado,
ademas, la lealtad también incrementa el grado de satisfaccion del comprador.

3.5.2 Modelo (CBBE) Customer based in Brand Equity

Farjam y Hongyi (2015) sostienen que el modelo de Keller se emplea para evaluar lo
que los clientes sienten y piensan acerca del producto o servicio en funcion de su experiencia
positiva. Segun Ortegon (2010), el Brand Equity se define como el efecto diferencial que el
conocimiento de la marca tiene en la respuesta del consumidor y en la efectividad del
marketing. Keller (2013) indica que una marca posee un Brand Equity positivo cuando los
consumidores reaccionan de manera mas favorable a un producto y su comercializacion cuando

la marca es reconocida en comparacion con cuando no lo es.
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Como resultado, los clientes podrian aceptar una extension de la marca, ser menos
sensibles a los precios, requerir menos publicidad y estar mas dispuestos a buscar la marca en
diferentes canales de distribucion (Keller, 1993). Los especialistas en marketing deben
comprender los efectos del conocimiento de la marca y como los cambios impactan en las
ventas. El CBBE se produce cuando el consumidor esta familiarizado con la marca y tiene
recuerdos favorables asociados a ella.

Keller (2013) define el conocimiento de la marca como la percepcion acumulada de los
consumidores basada en lo que han visto, aprendido, sentido y experimentado sobre una marca
a lo largo del tiempo. Este conocimiento tiene dos componentes principales: la conciencia de
la marca, que es la capacidad del consumidor para identificar la marca, incrementandose con
la exposicion previa a la misma; y la imagen de la marca, que se conceptualiza a través de las
caracteristicas y relaciones de las asociaciones de marca, es decir, las ideas que vienen a la
mente respecto a un producto especifico y como estas asociaciones configuran la imagen de la
marca, por lo tanto, Keller (2013) explica que el valor de la marca se deriva del conocimiento
de la marca y sus dimensiones.

3.5.3 Modelo Multidimensional del Brand Equity (MBE)

El modelo multidimensional de Yoo & Donthu (2000) constituye una herramienta
disefiada para evaluar el Brand Equity segun las percepciones del consumidor, ademéas de
evaluar sus propiedades psicométricas. Este modelo se fundamenta en los conceptos
previamente establecidos por Aaker y Keller (Zarantonello & Pauwels-Delassus, 2016).

Desarrolla diversas dimensiones, las cuales estan detalladas en la siguiente tabla:
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Tabla 3
Dimensiones de valor de marca segun el Modelo MBE
Escala dimension Escala item
La lealtad a la marca Se refiere a la tendencia de los consumidores a ser leales a
una marca determinada y se refleja en su intencion de
comprar.

Conocimiento de la marca Se relaciona con la capacidad de los consumidores para
reconocer y recordar una marca.

Calidad percibida/ Es el juicio de los consumidores sobre la superioridad
asociaciones de la marca general de una marca, ideas que tienen los consumidores en
Su memoria.

Nota. Adaptado de Zarantonello y Pauwels-Delassus (2016).

3.5.4 Brand Equity basado en el modelo de Aaker

Segun Aaker (1992), los activos y pasivos asociados con una marca, nombre o simbolo,
se dividen en dos categorias: activos y pasivos. Un activo es algo que la empresa posee, como
un nombre de marca o ubicacion, que supera a sus competidores. Estos activos y habilidades
de la empresa proporcionan la base para obtener una ventaja competitiva, comprendiendo lo
que hace el negocio, como lo hace y dénde elige hacerlo. El desafio radica en identificar los
activos y habilidades en los que la empresa debe basarse para obtener una ventaja competitiva.

El modelo de Aaker (1992) explica como las marcas crean valor: desde el lado de la
empresa, el valor de la marca genera ventajas como la eficiencia y efectividad de los programas
de marketing, la lealtad hacia la marca, los margenes de ganancia, la extension de la marca y
la ventaja competitiva. Desde el lado del cliente, genera confianza e intencion de compra, ya
que las experiencias pasadas o el conocimiento de la marca pueden mejorar la satisfaccion del
cliente con la experiencia de uso. Los activos en los que se basa el Brand Equity pueden

agruparse en cinco categorias:
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Tabla 4
Dimensiones de valor de marca segun el Modelo de Aaker
Escala dimension Escala item
Fidelidad a la marca La fidelidad de los clientes reduce la posibilidad que el

consumidor pueda migrar a la competencia. Obtener
nuevos clientes requiere una gran inversion.

Reconocimiento del Una marca reconocida tiene mayor posibilidad de ser
nombre y simbolos de la seleccionada que una desconocida.

marca

Calidad percibida Influenciard en la decision de compra y en la fidelidad de la

marca. La calidad percibida puede constituir la base para la
extension de la marca.
Conjunto de asociaciones Una asociacion fuerte puede ser la base para la extension

de la marca.
Otras propiedades de los Los activos de la marca son mas valiosos si previene la
activos de la marca reduccion y fidelidad de clientes.

Nota. Adaptado de Aaker (1992).

3.6. Comportamiento de compra

El comportamiento de compra ha sido extensamente explorado en la literatura, dando
lugar a diversas conceptualizaciones a lo largo del tiempo, que han sido abordadas desde la
perspectiva del acto mismo del consumidor (Schiffman & Kanuk, 2005).

Jacoby (1976) ofrecié una de las definiciones fundamentales del comportamiento de
compra en el &mbito del marketing, definiéndolo como la adquisicion, consumo y disposicion
de bienes, servicios, ideas y tiempo por parte de las unidades de toma de decisiones. Por otro
lado, Loudon y Della (1993) lo describen como el proceso de decision y las actividades fisicas
que realizan los individuos, incluyendo la evaluacion, adquisicién, uso o disposicion de bienes
y servicios, asi como el comportamiento posterior a la compra.

Desde la perspectiva de estudio dentro del marketing, Alonso y Grande (2004) también
han definido el comportamiento de compra, en este contexto, se entiende como el analisis de
cdémo individuos, grupos y empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes,

servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.
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Por lo tanto, el comportamiento de compra puede entenderse como un proceso complejo
que implica diversas actividades en las que participa el consumidor, desde las etapas que
preceden a la compra hasta las que la suceden, influyendo en las elecciones que realiza.

Este proceso se divide en tres etapas segin Moll4 et al. (2006):

e La etapa de precompra, donde el consumidor identifica necesidades y
problemas, busca informacion, evalla la oferta comercial disponible y
selecciona entre las alternativas disponibles.

e Laetapade compra, en la cual el consumidor elige el establecimiento yestablece
las condiciones del intercambio, influenciado por variables situacionales,
principalmente el establecimiento elegido.

e La etapa de postcompra, donde el consumidor utiliza los productos adquiridos,
los evalla y valora, lo que puede resultar en satisfaccion o insatisfaccion. Esto,
a su vez, influye en las acciones futuras del consumidor, que estan determinadas
por el nivel de satisfaccion experimentado.

El comportamiento de compra no se limita Gnicamente a la decision de compra, sino
que implica una serie de actividades interrelacionadas que afectan dicha decision al
proporcionar criterios y retroalimentacion que influyen en las elecciones futuras del
consumidor.

Ademas, otra caracteristica fundamental del comportamiento de compra es su conexion
con la motivacién, todo proceso de toma de decisiones esta condicionado por las necesidades
y deseos de los consumidores, que los impulsan a realizar comportamientos que conducen a la
compra 0 consumo de bienes, productos o servicios que pueden satisfacer o no dichas
necesidades o deseos.

Por lo tanto, la motivacion es un factor crucial para que los consumidores inicien el

proceso de decision de compra. El término "motivacion” deriva de la raiz "motor”, ya que

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE ¥5%, UNIVERSIDAD
g CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

conceptualmente actia como un "motor" del comportamiento, este enfoque motivacional
constituye el nicleo central de las ciencias del comportamiento.

3.7. Dimensiones del comportamiento de compra

3.7.1 Factores culturales

Los aspectos culturales tienen un impacto significativo y fundamental en el
comportamiento de compra. Para un profesional del marketing, es crucial comprender los roles
desempefiados por la cultura, las subculturas y la clase social del comprador (Kotler &
Armstrong, 2012).
3.7.1.1 Cultura

La cultura representa el fundamento primordial de los deseos y las conductas de un
individuo, asimismo, gran parte del comportamiento humano se adquiere a lo largo del tiempo.
Durante su crianza en una sociedad, un nifio absorbe valores, percepciones, deseos y
comportamientos basicos de su familia y otras instituciones relevantes. Se podria decir que, en
el caso de Estados Unidos, un nifio generalmente internaliza valores como el logro y el éxito,
el individualismo, la libertad, el trabajo duro, la participacion en actividades, la eficiencia, la
comodidad material, la jovialidad y el cuidado de la salud.

Cada grupo o sociedad posee su propia cultura y, usualmente, las influencias culturales
sobre el comportamiento de compra difieren considerablemente entre paises. Ignorar estas
diferencias podria resultar en estrategias de marketing ineficaces o incluso errores vergonzosos,
por ello, los profesionales del marketing estdn constantemente atentos a los cambios culturales
para identificar nuevos productos con potencial de demanda. Por ejemplo, el creciente interés
por la salud y el bienestar fisico ha impulsado una importante industria relacionada con
servicios de salud, equipos y ropa para ejercicios, alimentos organicos y diversas dietas,
asimismo, el cambio hacia un estilo de vida mas informal ha generado una mayor demanda de

prendas de vestir y muebles para el hogar de disefio sencillo (Kotler & Armstrong, 2012).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE ¥5%, UNIVERSIDAD
g CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

3.7.1.2 Sub-Cultura
Cada cultura alberga subculturas mas especificas, conformadas por grupos de
individuos que comparten sistemas de valores derivados de experiencias y circunstancias
comunes en sus vidas. Estas subculturas pueden estar definidas por nacionalidades, religiones,
grupos étnicos y regiones geogréficas. Muchas de estas subculturas representan segmentos
importantes del mercado, y los profesionales del marketing a menudo adaptan sus productos y
estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades particulares (Kotler & Armstrong,
2012).
3.7.1.3 Clase Social
Précticamente todas las sociedades cuentan con alguna forma de estructura de clases
sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente estables y ordenadas en una sociedad,
cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares (Kotler &
Armstrong, 2012).
e Clase Alta: Este grupo incluye a familias con patrimonios considerables, a
menudo heredados, asi como a ejecutivos y propietarios de grandes empresas,
y a profesionales que han alcanzado recientemente la riqueza. Suelen frecuentar
tiendas de lujo y adquirir bienes y servicios costosos.
e Clase Media Alta: Integrada por personas bien educadas con aspiraciones de
éxito y que fomentan la educacion de sus hijos para asegurar un futuro prospero.
Sus adquisiciones reflejan su estatus y suelen ser miembros de clubes privados.
e Clase Media Baja: Este grupo incluye vendedores, maestros, técnicos y
pequefios empresarios. Ahorran y sacrifican para proporcionar educacién

universitaria a sus hijos, son predecibles y aspiran a mejorar su posicion social.
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e Clase Baja Alta: Compuesta por trabajadores manuales, artesanos y empleados.
Valoran la unidad familiar y reciben un fuerte apoyo financiero y emocional. Su
enfoque tiende a ser a corto plazo y estan preocupados por la seguridad.

e Clase Baja: Integrada por trabajadores no cualificados, desempleados de larga
duracion, inmigrantes y aquellos que dependen de asistencia social. Suelen tener
niveles educativos bajos, ingresos limitados y viven en condiciones de pobreza.
Sus decisiones de compra raramente se basan en consideraciones econémicas.

3.7.2 Factores sociales

El comportamiento de compra se ve influenciado también por factores sociales, como
sus circulos sociales mas cercanos, su familia, sus roles sociales y su posicién en la sociedad
(Kotler & Armstrong, 2012).
3.7.2.1 Grupos Sociales

El comportamiento de una persona estd influenciado por diversos grupos pequefios,
asimismo, se denominan grupos de pertenencia a aquellos grupos a los que una persona
pertenece y que ejercen una influencia directa sobre ella. Por otro lado, los grupos de referencia
actlan como puntos de comparacion o referencia, ya sea de manera directa (cara a cara) 0
indirecta, en la formacién de actitudes o comportamientos.

Con frecuencia, las personas son influenciadas por grupos de referencia a los que no
pertenecen. Los profesionales del marketing buscan identificar los grupos de referencia de sus
mercados objetivo, estos grupos exponen a las personas a nuevos comportamientos y estilos de
vida, influencian sus actitudes y su percepcion de si mismas, y generan presiones de aceptacion
que pueden afectar sus elecciones de productos y marcas. La importancia de la influencia del
grupo varia segun el producto y la marca, siendo mas significativa cuando el producto es visible

para otras personas a las que el comprador respeta (Kotler & Armstrong, 2012).
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3.7.2.2 Familia

Los integrantes de la familia ejercen una influencia significativa en el comportamiento
de compra, asimismo, la familia representa la unidad de consumo maés relevante en la sociedad
y ha sido objeto de extensa investigacion. Los profesionales del marketing estudian los roles y
la influencia del esposo, la esposa y los hijos en la adquisicion de diversos bienes y servicios.
La participacion del esposo y la esposa varia considerablemente segun la categoria del producto
y la etapa del proceso de compra. Los roles de compra se adaptan conforme evolucionan los
estilos de vida de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2012).
3.7.2.3 Papeles y Estatus

Una persona forma parte de varios grupos, como la familia, clubes, organizaciones y
comunidades en linea, por lo tanto, la posicién de cada individuo en estos grupos se define en
términos de roles y estatus. Un rol implica las actividades que se espera que la persona
desempefie en funcion de su entorno social, entonces cada rol conlleva un estatus que refleja el
valor otorgado por la sociedad en general. Por lo general, las personas eligen productos que
concuerden con sus roles y estatus (Kotler & Armstrong, 2012).
3.7.3 Factores personales

Las decisiones de compra de los consumidores se ven influenciadas por una serie de
caracteristicas personales, como la edad, la etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacion
economica, el estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto del comprador (Kotler &
Armstrong, 2012).
3.7.3.1 Etapaen el Ciclo de Vida

A lo largo de su vida, las personas experimentan cambios en los bienes y servicios que
adquieren, ademas, los gustos relacionados con la comida, la vestimenta, los muebles y las

actividades recreativas suelen estar asociados con la edad. También, las decisiones de compra
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se ven afectadas por la etapa en el ciclo de vida familiar, es decir, las diversas etapas que
atraviesan las familias a medida que maduran con el tiempo.

Estos cambios en las etapas de la vida son el resultado de eventos demograficos y
cambios significativos, como el matrimonio, el nacimiento de los hijos, la adquisicion de una
vivienda, el divorcio, la educacion universitaria de los hijos, cambios en el ingreso personal,
independizarse del hogar familiar y la jubilacién. Los profesionales del marketing suelen
definir sus mercados objetivo considerando la etapa en el ciclo de vida y desarrollan productos
y estrategias de marketing adaptados a cada una de estas etapas (Kotler & Armstrong, 2012).
3.7.3.2 Ocupacion

La ocupacion de un individuo ejerce influencia sobre los bienes y servicios que
adquiere. Por ejemplo, los trabajadores de cuello azul tienden a comprar ropa de trabajo mas
resistente, mientras que los ejecutivos suelen adquirir trajes adecuados para actividades
empresariales. Los profesionales del marketing buscan identificar los grupos ocupacionales que
muestran un interés por encima del promedio en sus productos y servicios (Kotler &
Armstrong, 2012).
3.7.3.3 Situacién Econdmica

La situacion economica de una persona tiene un impacto significativo en sus decisiones
de compra, incluyendo la seleccion de tiendas y productos. Los mercadologos analizan las
tendencias en los ingresos, el ahorro y las tasas de interés personales (Kotler & Armstrong,
2012).
3.7.3.4 Estilo de vida

Las personas que comparten la misma subcultura, clase social y ocupacién pueden tener
estilos de vida muy diversos. El estilo de vida se define como el patron de vida de un individuo,
tal como se refleja en su psicografia, esto implica evaluar las principales dimensiones del

consumidor: actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses
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(alimentacién, moda, familia, recreacién) y opiniones (sobre si mismo, temas sociales,
negocios y productos). El estilo de vida abarca més que simplemente la clase social o la
personalidad de una persona; delinean su patron completo de participacion en el mundo y su
interaccion con él.

Cuando se utiliza de manera cuidadosa, el concepto de estilo de vida puede ayudar a los
profesionales del marketing a comprender los valores cambiantes de los consumidores y como
estos influyen en su comportamiento de compra. Los consumidores no solo adquieren
productos, sino también los valores asociados con el estilo de vida que representan dichos
productos (Kotler & Armstrong, 2012).
3.7.3.5 Personalidad y Autoconcepto

La personalidad Unica de cada individuo ejerce influencia en su comportamiento de
compra, asimismo, la personalidad se define como las caracteristicas psicoldgicas distintivas
que diferencian a una persona o grupo. Se suele describir la personalidad en términos de rasgos
como confianza en uno mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva,
adaptabilidad y agresividad. Analizar la personalidad es uatil para comprender el
comportamiento del consumidor en relacion con ciertos productos o marcas seleccionadas. Se
parte de la premisa de que las marcas también poseen personalidades y que los consumidores
tienden a elegir aquellas cuyas personalidades se alinean con las suyas propias.

La personalidad de una marca se define como la combinacion especifica de rasgos
humanos que podrian atribuirse a una marca en particular, de igual manera, un estudio
identificd cinco rasgos en la personalidad de marca: sinceridad (auténtica, honesta, integra y
alegre), animacién (audaz, dindmica, imaginativa y actualizada), competencia (confiable,
inteligente y exitosa), sofisticacion (de alto nivel y fascinante) y resistencia (adecuada para

exteriores y duradera) (Kotler & Armstrong, 2012).
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3.7.4 Factores Psicologicos

Las decisiones de compra de un individuo estan influenciadas por cuatro factores
psicologicos fundamentales: motivacion, percepcién, aprendizaje, y creencias (Kotler &
Armstrong, 2012).
3.7.4.1 Motivacion

Cada persona experimenta una variedad de necesidades en un momento dado; algunas
son de naturaleza bioldgica, emergiendo de estados de tensién como el hambre, la sed o la
incomodidad, mientras que otras son de indole psicolégica, relacionadas con el reconocimiento,
la estima o el sentido de pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivocuando alcanza
un nivel de intensidad suficiente, asimismo, un motivo (o impulso) es una necesidad lo bastante
imperante como para que la persona busque satisfacerla, de esta manera,los psicélogos han
desarrollado diversas teorias acerca de la motivacion humana (Kotler & Armstrong, 2012).
3.7.4.2 Percepcion

Una persona motivada esta preparada para tomar accion y la manera en que esta accion
se manifiesta esta influenciada por la percepcion que la persona tiene de la situacion. Todas las
personas aprenden a través del flujo de informacion que reciben a través de sus cinco sentidos:
la vista, el oido, el olfato, el tacto y el gusto. Sin embargo, cada individuo recibe, organiza e
interpreta la informacion sensorial de manera Unica. La percepcion se refiere al proceso
mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la informacion para construir
una imagen comprensible del mundo que les rodea (Kotler & Armstrong, 2012)..
3.7.4.3 Aprendizaje

Cuando las personas toman accién, también aprenden, por ende, el aprendizaje implica
cambios en la conducta de un individuo como resultado de la experiencia. Los teoricos del

aprendizaje sugieren gque la mayoria de las conductas humanas son aprendidas, asimismo, este
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proceso de aprendizaje ocurre a través de la interaccion entre impulsos, estimulos, sefiales,
respuestas y reforzamientos. Un impulso se refiere a un estimulo interno poderoso que motiva
a la accién, este impulso se convierte en un motivo cuando esta dirigido hacia un objeto de
estimulo especifico (Kotler & Armstrong, 2012).

3.8. Creencias y Actitudes

Cuando las personas realizan acciones y aprenden de ellas, desarrollan creencias y
actitudes que posteriormente influyen en su comportamiento de compra. Una creencia se refiere
a la idea descriptiva que una persona tiene sobre algo en particular. Estas creencias pueden
basarse en conocimientos objetivos, opiniones subjetivas o incluso en aspectos emocionales.
Los profesionales del marketing muestran un interés particular en las creencias que las personas
tienen sobre productos y servicios especificos, ya que estas creencias contribuyen a formar
imagenes de los productos y marcas que, a su vez, impactan en las decisiones de compra. Si
algunas de estas creencias son incorrectas y obstaculizan la compra, los mercadélogos pueden
lanzar campanfias para corregirlas (Kotler & Armstrong, 2012).

Los seres humanos mantienen actitudes hacia una amplia gama de temas, que van desde
la religion y la politica hasta la vestimenta, la musica y la comida, entre otros. Una actitud
describe las evaluaciones, los sentimientos y las inclinaciones relativamente constantes de un
individuo hacia un objeto o idea especifica, por lo tanto, estas actitudes predisponen a las
personas a sentir agrado o desagrado hacia ciertos aspectos, lo que puede motivarlas a acercarse

0 alejarse de ellos (Kotler & Armstrong, 2012).
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3.9. Modelos del comportamiento de compra

Tabla 5
Modelos del comportamiento de compra
Autor Componentes del modelo Caracterizticas del modelo
Micosia 1) Atnibufos v comunicaciones de El medelo dasenibe un flujo circular con mas de una altermativa de
[1968) la emprasa v log atnbutos mfluencia en el cnal cada components da la snfrada al sipwente,
paicologicos del consumidor 2 zm gue ninguna de las variables sea mirinzacamente dependiente
Evaluacion de altemmativas o mdapendiante.
dizpomiblaz 33 Acto de compra 4)
Howard 1) Informacion 2) Este modelo, denommade Modelo de Decisicn del Consumider,
{1985} Eeconoccmiento de la marea 3) parte da la informacion suwministrada, la cual permitira sl
Aetitnd 4) Confianza 3) Intencion  reconocimiento de la marea, lo cual conllevara a la actitod v
&) Compra confianza desarrollada por 2l consumider, determinando su
intencidn v postericrmente el acto de compra
Howrard- 1) Variables ds entrada 2) El modalo dazeriba la conduecta racional de eleccion que tisnen loz
Shath Variables de salida 3) Constructos  compradores en condiciones de informacidn imcempleta v de
{1965} Hipotaticos 4) Variables capacidades hmitadas, distingmiendo trez nrveles en la toma de
exoganzs: 4.1 Ateneion 4.2) deciziones: Solucion amplia de problamaz: el consmmidor cuenta
Comprenzion de la marca 4.3) comn poca informacion zobre las marcas, no permihendols aum
Actitud £ 4) Intencion 4.5) dazarrollar un eriterio da saleccidn. Solucion limitadz da
Compra problamas: los criterios da seleccion estan bien dafimidos, el
consumider permanece mdecizo 2obra el conjunto de marcas para
la zeleccion. Comportamiento da respussta rutinario; criterio da
seleccion definide v predisposicion firme por una marca.
Betiman 1) Capacidad de procezamiento 1) El medslo deseribe el comportanmiento del consumidor mas dazde
{197%) Wotivacion 3) Atencion v gl punto de vista psicologico que dasds & punte de vista racional,
codificacion parcaptiva 4) partiendo da una capacidad limrtada da procesamiento de
Adguizicion v evaluacion de la mformacion, prezentandoze la motrvacion como alemeanto
mformazcidn 3) Mamora &) diferenciador con respecto a otroz medsaloz, la enal estimunla la
Decizion 7) Consume v basquada da informacion.
aprendizajs
Engel 1) Inputz 2) Procezo de El modalo parta del conjunto de estimulos recibidos por el
Eollat Informacion 3) Proceso de consumidor, log coales pazan a ser procesados, atendidos,
Blackwell descimon 4) Varzbles mfluventez  comprendidos, aceptados v retemidos, conllevando al procese de
{1978) en el proceso ds decizicn 3) decizion, donde se reconocs al problema v 58 buzea informacion
Compra §) Eezultades interna ¥ externa, parz la evaluacion de alternativas influidas por
vanables mdividualas, sociales v zituacionales, que llevaran z la
compra, la cual podra ser satisfactoria o msatizfactoria.
Blackwell 1) Eeconocimiento de necezidad  El medelo parte de la afirmacion de la existencia de una necesidad
klmiard 2) Busquada de mformacion 3) por parte dal consurudor, lo gue aztimula la buzqueda de
Engel Evaluzcion da laz alternativas 41 informacion que ls permutird evaluar laz altemativas disponibles
{2002) Compra 5) Consume &) antes de la compra, para su posterior adguisicién vy evaluacion
Evaluaciom posterior al consumo  submipuiente que lo llavara a la aceptacion o descarts del arhieulo.
7) Descarte
Eotler v 1) Identificacion dal problema 2)  El medelo dascribe qua el consumidor realiza en primer lugar un
Eeller Busqueda de Informacion 3) raconocimients del problama mofivandele a la busgqueda de
{2006) Evaluacion da alternatrvas 4) informzacion para la resolucidn da aste, lo enal le permitira valorar
Decizicn de compra 3) las alternativas obtemidas de dicho proceso de bdsquada, para
Comportamiento postcompra posteriorments, tomar la decizion ds compra. Por ultmo, se

realiza |a evaluacion postcompra mediante la valoracion de la
uhlizacion v zatizfaccion proporcionada por la elacciom realizada,
dezencadenindoza laz posibles accionss posteompra (Tacompra,
abandono o deseche del arficulo adowmido)

Nota. Adaptacién propia basada la investigacién, 2024.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

O e
S

REPOSITORIO DE i i i CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Aunque hay algunas variaciones entre los modelos mencionados, todos comparten un
conjunto de elementos esenciales que influyen en el comportamiento de compra. En cada
situacion de compra, el consumidor debe atravesar un proceso de toma de decisiones que le
permita seleccionar el bien, producto o servicio que desea adquirir.

El proceso de toma de decisiones de compra consta de diversas etapas que van desde la
identificacion de una necesidad hasta los sentimientos experimentados después de efectuar la
compra. Durante este proceso, el consumidor debe tomar una serie de decisiones, entre las
cuales se encuentra la busqueda de informacién sobre el producto que podria satisfacer la
necesidad identificada. En este contexto, uno de los aspectos que adquiere una importancia
fundamental en todos los procesos de compra y busqueda de informacion es el precio del
producto (Berné et al., 1998). Este componente se considera antes de evaluar las alternativas
de adquisicion del producto, tanto en el modelo de comportamiento de compra desarrollado por
Blackwell et al. (2002).

3.10. Antecedentes

Antecedentes Internacionales

Oyenuga, Ahungwa y Onoja (2021) Effect of Brand Equity on Consumer Behaviour
Among Students of Veritas University, Nigeria: A Study of Apple Smartphones, Marketing
and Branding Research, Nigeria.

El objetivo principal del estudio fue evaluar el valor de marca de los smartphone de
Apple y el comportamiento del cliente en Abuja. Utilizando un disefio de investigacion
transversal, el estudio recopilé datos primarios a través de un cuestionario con una muestra de
341 encuestados. Especificamente, el estudio tuvo como objetivo determinar en qué medida la
conciencia de marca, la asociacion de marca y la lealtad a la marca influian en el
comportamiento del cliente entre los estudiantes de la Universidad Veritas. Los hallazgos

indicaron que la conciencia de marca, la asociacion de marca y la lealtad a la marca tuvieron
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un impacto positivo y significativo en el comportamiento del cliente entre los estudiantes de la
Universidad Veritas. El estudio concluyé que el apego y la lealtad del consumidor a una marca
favorecian las compras repetidas, especialmente cuando la relacién entre la marca y el usuario
se caracterizaba por la profundidad y la conexion emocional.

El antecedente ofrece una base solida para justificar la eleccién del tema de
investigacion, al resaltar la importancia del sector de smartphones, asimismo, el antecedente es

relevante ya que de este se obtiene el instrumento para medir el valor de marca.

Azzari y Pelissari (2020) Does Brand Awareness Influences Purchase Intention? The
Mediation Role of Brand Equity Dimensions, Brazilian Business Review, Brasil.

Este estudio tuvo como objetivo identificar el papel precursor de la conciencia de marca
en las otras dimensiones del Valor de Marca Basado en el Consumidor (CBBE) y su impacto
en la intencidn de compra. Se tratd de una investigacion cuantitativa llevada a cabo con 622
usuarios de teléfonos inteligentes. Se realizaron pruebas de hipotesis mediante modelado de
ecuaciones estructurales (PLS-MEE) y regresion de minimos cuadrados ordinarios (OLS) para
analizar el efecto de mediacidn. Los resultados muestran que la conciencia de marca no afecta
directamente la intencion de compra, esta relacion solo se manifiesta cuando se media por las
tres dimensiones del CBBE: calidad percibida, asociaciones de marca y lealtad a la marca. Este
estudio tiene dos contribuciones principales. En primer lugar, evidencia que simplemente
conocer la marca no es suficiente para generar la intencién de compra por parte de los
consumidores. En segundo lugar, utiliza el efecto mediador de las otras dimensiones del CBBE
(asociaciones, lealtad y calidad percibida) para ilustrar que la conciencia de marca representa

un primer paso en la construccion del valor de la marca para los consumidores.
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El estudio previo es relevante por considerar el valor de marca como un factor clave
que influye en las decisiones de compra de los consumidores, especialmente en un mercado

altamente competitivo como el de los smartphones.

Antecedentes Nacionales

Prado y Rojas (2021) Comportamiento del consumidor y posicionamiento estratégico
de marcas de smartphones entre personas de 19-40 afios, Lima- Perd 2019, Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima.

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre los factores sociales,
culturales, personales y psicologicos del comportamiento del consumidor y el posicionamiento
estratégico de las principales marcas de smartphones en personas de 19 a 40 afios,
pertenecientes a los niveles socioecondémicos A y B, en los distritos de Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco y La Molina en el afio 2019. Para llevar a cabo la investigacion, se analizaron
las principales teorias relacionadas con el tema. Se emple6 una metodologia mixta, utilizando
entrevistas semiestructuradas a expertos para el enfoque cualitativo, y encuestas aplicadas a
una muestra representativa de la poblacion para el enfoque cuantitativo. Los hallazgos
indicaron que los factores del comportamiento del consumidor estan directamente relacionados
con el posicionamiento estratégico de las principales marcas de smartphones en la poblacién
objetivo. Como resultado de la investigacion, se observo que, segin el marco teorico, se
esperaba una correlacién positiva entre el factor social y la estrategia de diferenciacion, sin
embargo, se encontr6 una correlacion negativa débil.

El antecedente es fundamental para el estudio ya que los hallazgos muestran una
relacion directa entre los factores del comportamiento del consumidor y el posicionamiento de
la marca, lo cual es relevante para comprender cémo estos elementos influyen en el

comportamiento de compra de los jovenes de la generacion Z en Arequipa en 2024.
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Chalan (2021) Brand equity desde la perspectiva del consumidor logrado por una marca
personal, en agosto del 2020, a partir de su estrategia de branded content en redes sociales,
Pontificia Universidad Catélica del Peru, Lima.

El propdsito de este estudio fue investigar el brand equity de Mia Astral en agosto de
2020, centrandose en su estrategia de branded content en redes sociales y tomando como
referencia las percepciones de los miembros del grupo de Facebook "Mia Astral Seguidores”.
Este trabajo contribuye al campo tedrico del brand equity, un area que adn carece de suficiente
literatura, desde la perspectiva de las ciencias de la comunicacion y las redes sociales.
Utilizando las teorias de Aaker, Keller, Casanoves y Margarida, junto con las metodologias de
consultoras como Young & Rubicam, Equitrend, Millward Brown Kantar e Interbrand, se
consideraron variables clave como notoriedad de marca, imagen de marca, brand response y
resonancia para evaluar el valor de la marca. La investigacion emple6 un anélisis de contenidos
de las publicaciones en redes sociales de Mia Astral, entrevistas a profundidad y una encuesta
para recopilar datos. Los resultados revelaron que Mia Astral posee un brand equity favorable,
aungue se sefiald la necesidad de mejorar la conexion entre los contenidos en redes sociales y
los productos y servicios ofrecidos por la marca. Ademas, se encontrd que las variables de
notoriedad e imagen de marca son las mas influenciadas positivamente por las redes sociales
en el brand equity.

Este estudio es relevante ya que proporciona informacion sobre una de las variables de
estudio, la cual es el valor de marca en un contexto diferente al del presente estudio, sin

embargo, brinda informacion que puede considerarse para las bases tedricas.

Antecedentes Locales

Rodriguez (2023) Relaciéon del marketing de influencers y el valor de marca en el

consumidor de la generacion “Z”, Arequipa 2023, Universidad La Salle, Peru.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE ¥5%, UNIVERSIDAD
g CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién entre el marketing de
influencers y el valor de marca en los consumidores pertenecientes a la generacion Z. Se llevd
a cabo un estudio de enfoque cuantitativo y descriptivo, utilizando un instrumento adaptado a
partir de investigaciones previas. A partir del muestreo no probabilistico por conveniencia se
aplicé el instrumento a 103 centennials del departamento de Arequipa. Los hallazgos de este
estudio indican que el marketing de influencers presenta una relacion positiva con el valor de
marca. Se observo que este tipo de estrategia contribuye a generar lealtad hacia la marca,
confianza en la misma e intencion de compra por parte de los consumidores de la generacion
Z en Arequipa.

El antecedente es relevante ya que aborda una de las variables que se pretende investigar
la cual es valor de marca, ademas, la metodologia del estudio es similar a la del presente por
cuantitativa y descriptiva, lo cual brinda informacién para analizar el valor de marca en

centennials.

Gonzales y Rivera (2022) Impacto del marketing en redes sociales en la intencion de
compra de los centennials en la ciudad de Arequipa 2022, Universidad Catélica San Pablo,
Arequipa.

En esta investigacion se buscd identificar la relacion entre el marketing en redes sociales
y la intencion de compra de los centennials en la ciudad de Arequipa en 2022, utilizando como
base el modelo propuesto por Pandey en el 2018. El enfoque de la investigacion fue
cuantitativo, con un método deductivo, alcance correlacional y disefio no experimental,
transversal. La técnica de muestreo utilizada fue un modelo no probabilistico porconveniencia,
limitado al rango de edad de 17 a 26 afios de ambos sexos de la generacion Z enArequipa. Se
empled un cuestionario de 21 preguntas, incluyendo 3 preguntas de control (edad,sexo y

ocupacién) y 18 preguntas medidas en una escala de Likert de 5 puntos, desde "muy en
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desacuerdo™ hasta "muy de acuerdo”, aplicado a 384 personas segln la muestra establecida.
Los resultados destacaron que la dimension eWOM fue la que més influyo en la intencion de
compra de los centennials en la ciudad de Arequipa. En conclusién, se confirmé la hipotesis
planteada, demostrando que el marketing en redes sociales tiene una relacion positiva con la
intencion de compra de los centennials en la ciudad de Arequipa en 2022.

Este estudio ayuda en cuanto a comprender la intencion de compra lo cual se relaciona
con el comportamiento de compra de la generacion Z; ademas, al utilizar un enfoque
cuantitativo y un disefio de investigacion similar, ofrece una base metodoldgica sélida para el
presente estudio.

4. HIPOTESIS

Dado que, el valor de marca es un intangible que se construye a través de la conciencia,
asociacion y fidelidad que los consumidores tienen al momento de comprar un smartphone. Es
probable que realizando el presente trabajo de investigacion podamos demostrar que existe una
relacion significativa entre el valor de marca y el comportamiento de compra de smartphones

de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS
1.1.Técnicas

La técnica investigativa es la encuesta, la cual es un método de investigacion que
consiste en la recopilacion de informacion o datos mediante la formulacion de preguntas
estandarizadas a una muestra representativa de individuos o grupos (QuestionPro, 2023).

El instrumento de investigacion es el cuestionario, el cual es utilizado eninvestigaciones
sociales, estudios de mercado y otros campos para recopilar datos de manera sistematica y
estandarizada. Consiste en una serie de preguntas disefiadas para obtener informacion
especifica de los encuestados sobre un tema determinado (Instituto Nacional parala Evaluacion
de la Educacion [INEE], 2019).
1.2.Estructuras de los Instrumentos

El instrumento de la variable independiente “Valor de marca” esta basado en la
investigacion de Oyenuga et al. (2021) titulada “Effect of Brand Equity on Consumer
Behaviour Among Students of Veritas University, Nigeria: A Study of Apple Smartphones”,
el instrumento se divide en tres dimensiones: Conciencia de marca (5 items), Asociacion de
marca (5 items) y Fidelidad a la marca (5 items).

El instrumento de la variable dependiente “Comportamiento de compra” esta basado en
la investigacion titulada “Comportamiento del consumidor y posicionamiento estratégico de
marcas de smartphones entre personas de 19-40 afios, Lima- Pert 2019” desarrollada por Prado
y Rojas (2021), dicho instrumento se divide en cuatro dimensiones: Factores culturales (4
items), Factores sociales (3 items), Factores personales (7 items) y Factores psicoldgicos (4
items).

Ambos instrumentos se miden de manera ordinal bajo una escala de Likert de 5 puntos,

donde 1= Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo.
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2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1.Ambito

La investigacion se lleva a cabo en la ciudad metropolitana de Arequipa, situada en el
sur del Pera.
2.2. Temporalidad

La investigacion se lleva a cabo en un lapso estimado de aproximadamente cuatro
meses, abarcando desde el mes de marzo hasta el mes de junio del afio 2024.
2.3.Unidades de Estudio
2.3.1 Poblacion

La poblacién se define como un grupo de elementos, ya sea finito o infinito, que
comparten caracteristicas comunes y sobre los cuales las conclusiones de la investigacion se
generalizaran (Arias, 2006).

El tamafio de la poblacion del estudio consiste en jovenes pertenecientes a la generacion
Z, definida como aquellos nacidos entre 1997 y 2009, y que residen en Arequipa Metropolitana.
Segun los datos disponibles del INEI estimados por la Gerencia Regional de Salud [GERESA]

(2023), esta poblacién alcanza un total de 256,320 individuos.

Tabla 6
Poblacién por distrito, edades y género

Poblacion
Hombres Mujeres

Distrito, y edades simples Total

DISTRITO AREQUIPA

De 15-19 2980 1460 1520
De 20-24 3347 1640 1707
De 25-29 3683 1805 1878
DISTRITO ALTO SELVA ALEGRE

De 15-19 6563 3216 3347
De 20-24 7418 3635 3783
De 25-29 8897 4360 4537
DISTRITO CAYMA

De 15-19 7968 3904 4064
De 20-24 8547 4188 4359
De 25-29 9954 A877 5077
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DISTRITO CERRO COLORADO

De 15-19 19347 9480 9867
De 20-24 20428 10010 10418
De 25-29 22579 11064 11515
DISTRITO JACOBO HUNTER

De 15-19 3914 1918 1996
De 20-24 4190 2053 2137
De 25-29 4752 2328 2424
DISTRITO MIRAFLORES

De 15-19 4546 2228 2318
De 20-24 5174 2535 2639
De 25-29 5872 2877 2995
DISTRITO PAUCARPATA

De 15-19 10488 5139 5349
De 20-24 10621 5204 5417
De 25-29 11829 5796 6033
DISTRITO SACHACA

De 15-19 2160 1058 1102
De 20-24 2268 1111 1157
De 25-29 2341 1147 1194
DISTRITO SOCABAYA

De 15-19 6657 3262 3395
De 20-24 7111 3484 3627
De 25-29 7808 3826 3982
DISTRITO TIABAYA

De 15-19 1227 601 626
De 20-24 1358 665 693
De 25-29 1630 799 831
DISTRITO YANAHUARA

De 15-19 1608 788 820
De 20-24 1635 801 834
De 25-29 1916 939 977
DISTRITO JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO

De 15-19 5885 2884 3001
De 20-24 6456 3163 3293
De 25-29 7210 3533 3677
DISTRITO MARIANO MELGAR

De 15-19 4906 2404 2502
De 20-24 5141 2519 2621
De 25-29 5906 2893 3013

SUBTOTAL (De 15-19) 78249
SUBTOTAL (De 20-24) 83649
SUBTOTAL (De 25-29) 94377

TOTAL 256320

Nota. La poblacion estimada de edades simples y grupos de edad de distritos,
corresponden a cifras referenciales hasta obtener las cifras de las proyecciones del
INEI, adicionalmente la distribucion de la poblacion por edad fue una estimacion
segun datos proporcionados por el BCRP (2023) dentro del departamento de
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Arequipa existe una distribucion casi equitativa de 51,0 por ciento mujeres y 49,0
por ciento hombres. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

2.3.2 Muestra

La muestra consiste en una porcion o grupo selecto de elementos que representan a un
conjunto mas amplio conocido como poblacién o universo (Lopez-Roldan & Fachelli, 2015).
La técnica de muestreo es probabilistico aleatorio simple, la cual implica que cada miembro de
la poblacion tiene una probabilidad idéntica de ser seleccionado para integrar la muestra
(Espinoza, 2017). Ademas, se emplearad un calculo de muestra utilizando la formula disefiada

para poblaciones finitas:

N.C. = 95%

n= _ Z2*p*q*N Z= 1.96
ez*(N-1)+ZZ*p*

q = 5%

= 0.5

| n=| 384 | q= 05

= 256,320

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto

N: Poblacion

Por lo tanto, se determina que el tamafio de la muestra sera de 384 encuestados, los

cuales estan distribuidos de la siguiente manera:
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Tabla 7
Distribucion de la Muestra por distrito, edades y género

Poblacion
Hombres Mujeres

Distrito, y
edades simples Total
DISTRITO AREQUIPA

De 15-19 4 2 2
De 20-24 5 2 3
De 25-29 6 3 3
DISTRITO ALTO SELVA ALEGRE

De 15-19 10 5 5
De 20-24 11 5) 6
De 25-29 13 7 7
DISTRITO CAYMA

De 15-19 12 6 6
De 20-24 13 6 7
De 25-29 15 7 8
DISTRITO CERRO COLORADO

De 15-19 29 14 15
De 20-24 31 15 16
De 25-29 34 17 17
DISTRITO JACOBO HUNTER

De 15-19 6 3 3
De 20-24 6 3 3
De 25-29 7 3 4
DISTRITO MIRAFLORES

De 15-19 I 3 3
De 20-24 8 4 4
De 25-29 g 4 4
DISTRITO PAUCARPATA

De 15-19 16 8 8
De 20-24 16 8 8
De 25-29 18 9 9
DISTRITO SACHACA

De 15-19 3 2 2
De 20-24 3 2 2
De 25-29 4 2 2
DISTRITO SOCABAYA

De 15-19 10 5 5
De 20-24 11 5 5
De 25-29 12 6 6
DISTRITO TIABAYA

De 15-19 2 1 1
De 20-24 2 1 1
De 25-29 2 1 1
DISTRITO YANAHUARA

De 15-19 2 1 1
De 20-24 2 1 1
De 25-29 3 1 1
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DISTRITO JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO

De 15-19 9 4 4

De 20-24 10 5 5

De 25-29 11 5 6
DISTRITO MARIANO MELGAR

De 15-19 7 4 4

De 20-24 8 4 4

De 25-29 9 4 5

SUBTOTAL (De 15-19) 117

SUBTOTAL (De 20-24) 125

SUBTOTAL (De 25-29) 142

TOTAL 384

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

2.3.3 Criterios de seleccién
e Personas mayores a 18 afos.
e Personas gue se encuentren laborando.
3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

Inicialmente, se procederd a disefiar el instrumento de recoleccion de datos utilizando
Google Forms, garantizando que la estructura sea idéntica a la presentada en el Anexo 1.
Posteriormente, se llevara a cabo una evaluacion exhaustiva de los medios mas eficaces para
alcanzar a la muestra objetivo, que consiste en individuos de la generacion centennial. Una vez
completada esta evaluacion, se procedera a difundir el enlace de la encuesta a través de los
canales identificados como los méas adecuados para llegar a dicha muestra.

Una vez alcanzada la cifra de 384 respuestas, los datos recopilados se introduciran en
Microsoft Excel con el fin de organizarlos adecuadamente. Posteriormente, se llevara a cabo
un andlisis estadistico mediante el uso del software SPSS version 26. Los resultados se
presentaran a través de graficos descriptivos y tablas de frecuencia por cada variable de estudio,
luego, se llevara a cabo un analisis inferencial para establecer la relacion entre las variables y
alcanzar los objetivos investigativos. Este analisis incluird el céalculo del coeficiente de
correlacion de Spearman o Pearson, dependiendo de la normalidad de la distribucion de la

muestra.
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1.1. Analisis de los resultados descriptivos
1.1.1 Datos de control

Figura 2
Sexo

® Masculino = Femenino

Nota. Adaptacion propia basada en la
investigacion, 2024.

Como se observa el 53,2% de encuestados son del sexo femenino, mientras que el
0% :
46,5% son del sexo opuesto

Figura 3
Edad

m18-21 m22-25 m26-27

Nota. Adaptacién propia basada en la
investigacion, 2024.

Tal como se visualiza a los resultados referidos a la edad, el 42,1% tienen entre 22 y 25

afios, el 34,5% tiene 26 y 27 afos, y el 23,1% tiene de 18 a 21 afios.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




; UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA
Figura 4
Distrito

Cerro Colorado IS 29.1%
Cayma N 16.6%
Paucarpata W 12.5%
José Luis Bustamante y Rivero s 7.0%
Alto Selva Alegre s 6.8%
Socabaya M 6.5%
Miraflores . 5 2%
Mariano Melgar . 4.9%
Jacobo Hunter mmm 3.1%
Sachaca mmm 2.6%
Arequipa m 2.1%
Yanahuara = 1.8%
Tiabaya = 1.6%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%
Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.
Segun los resultados indican que el 29,1% son del distrito Cerro Colorado, 16,6% de
Cayma, el 12,5% son de Paucarpata, el 7% son del distrito de José Luis Bustamante y Rivero,
el 6,8% son de Alto Selva Alegre y el 6,5% son de Socabaya.

Figura 5
Nivel educativo

1.3%

14.8%

H Basica (primaria completa)

® Bésica (secundaria completa)

" Técnico

m Superior (universitario - pregrado)

Nota. Adaptacion propia basada en la
investigacion, 2024.
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Se observa que el 52,5% tienen un nivel de educacion superior (universitario —
pregrado), el 31,2% alcanzaron un nivel técnico y el 14,8% tienen solo nivel de educacion
béasica (secundaria completa).

Figura 6
Se encuentra laborando actualmente

m Sj

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion,
2024.

De los encuestados el 100% esta laborando actualmente.

Figura 7
Nivel de ingresos

Menos de 1025 I 35.6%
1026 — 1500 [N 25.5%
1501 - 2000 [N 14.8%

25013000 M 11.4%
20012500 M 9.1%
Mas de 3000 M 2.1%

No cuento con ingresos I 1.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

Segun las respuestas de los participantes, estas indican que el 35,6% poseen un nivel de

ingresos menos de S/ 1025, el 25,5% ganan entre S/ 1026-1500, el 14,8% generan entre S/
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1501-2000, el 11,4% tiene un nivel de ingresos de S/ 2501-3000 y el 9,1% generan entre S/
2001-2500.

Figura 8
Marca de smartphone que utiliza
Samsung I 23.9%
Xiaomi N 17.1%
Apple I 16.9%
Motorola IEEE———— 11.7%
Huawei I 11.2%
Honor N 8.6%
Otros N 3.9%
Realme W 3.9%
Oppo BN 2.6%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%
Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.
La marca de smartphone que utiliza el 23,9% es Samsung, el 17,1% tienen Xiaomi, el
16,9% utilizan Apple, el 11,7% son usuarios de la marca Motorola y el 11,2% utilizan la marca
Huawei.
Figura9

Al comprar tu préximo smartphone, planeas
adquirir la misma marca que tienes actualmente

13.5%

mSj mNo = Tal vez

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.
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El 48,1% de personas indicaron que, al comprar al comprar su proximo smartphone,
planean adquirir la misma marca que tienes actualmente, asimismo, el 13,5% mantienen un
posiciona totalmente opuesta, mientras que el 38,2% no lo saben con exactitud y se encuentran
indecisos.

Figura 10
Tu gasto promedio en un smartphone seria (En soles)

1000- 1500 e 35.3%
700—-1000 M 27.5%
1500-2000 [N 12.2%

Menos de 700 N 11.4%
2000-2500 W 6.2%

Mas de 3000 W 3.9%
2500-3000 MW 3.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%
Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

Como se observa el 35,3% de participantes indican que su gasto promedio en un
smartphone oscila entre S/ 1000-1500, el 27,5% establecen un gasto promedio de S/700-1000,
el 12,2% consideran que su gasto promedio en un smartphone podria ser S/ 1500-2000, el
11,4% expresan que estan dispuestos a gastar menos de S/700 y el 6,2% indican un gasto

promedio de S/ 2000-2500.
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1.1.2 Resultados por items

1.1.2.1 Variable valor de marca

Tabla 8
items de la dimensién “Conciencia de marca’” de \a variable “Valor de marca”
Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Item f % f % f % f % f %

1. Solo compraria 4 1% 12 310% 16 4.20% 103 26.80% 249 64.70%
un smartphone de
una marca que
conozca bien.
2. Estaria dispuesto 33 8.60% 190 49.40% 28 7.30% 65 16.90% 68 17.70%
a comprar un
smartphone de una
marca que no
conozco.
3. Normalmente 7 180% 14 360% 24 6.20% 257 66.80% 82 21.30%
compro un
smartphone de una
marca que puedo
reconocer
rapidamente entre
las marcas
competidoras.
4. Al evaluar 12 310% 14 3.60% 36 9.40% 242 62.90% 80 20.80%
comprar un
smartphone, podria
recordar
rapidamente el
simbolo/logotipo
de mi smartphone
actual.
5. Si pudiera 13 3.40% 187 48.60% 42 1090% 86 22.30% 56 14.50%
comprar un nuevo
smartphone hay, lo
mas probable es
que comprara la
marca que primero
me viniera a la
mente.
Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.
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El 8.6% de los jovenes de la Generacion Z estan totalmente en desacuerdo en que
estarian dispuestos a comprar un smartphone de una marca que no conocen, esto se puede deber
a que una minoria de este segmento de consumidores tienen una fuerte lealtad hacia ciertas
marcas que ya conocen y confian, en este sentido, esta fidelidad puede darse por el resultado
de experiencias positivas pasadas, recomendaciones de amigos y/o familiares, o sencillamente
por preferencia por las caracteristicas técnicas del smartphone.

El 48.60% de los jovenes de la Generacion Z estan en desacuerdo con la afirmacion de
que, si pudieran comprar un nuevo smartphone hoy, lo més probable es que compraran la marca
que primero le viniera a la mente. Esto indica que los centennials son consumidores informados
que indagan y comparan diferentes alternativas antes de tomar una decision de compra, esto
quiere decir que las marcas de smartphone deben cuidar su valor de marca que puedan
comunicar a través de internet debido a que los consumidores Z son propensos a buscar
informacion en linea, leer resefias, ver comparativas de productos y pedir opiniones a personas
cercanas.

El 64.70% de los jovenes de la Generacion Z indican que estan totalmente de acuerdo
en que solo comprarian un smartphone de una marca que conozcan bien, esto se debe a que
este grupo generacional prefiere evitar riesgos asociados con productos de marcas desconocidas
que podriano cumplir con sus expectativas de calidad, durabilidad y rendimiento.De igual modo,
la generacion Z, que es muy consciente de las opiniones y resefias en linea, tiende a confiar en

marcas con buenas reputaciones y reconocimiento publico.
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]'abla 9
Items de la dimension “Asociacién de marca” de la variable “Valor de marca”
Ni de
Tota(larr?ente En acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Item f % f % f % f % f %
6. Solo me 2 0.50% 7 180% 48 1250% 79 20.50% 248 64.40%

plantearia comprar

un smartphone de

una marca que me

inspire confianza.

7. Es mas probable 2 0.50% 8 210% 33 8.60% 249 64.70% 92 23.90%
que compre un

smartphone de una

marca que sea muy

fiable y se esfuerce

por mejorar

continuamente las

cualidades de

rendimiento de sus

dispositivos.

8. Tiendo a 3 0.80% 9 230% 40 10.40% 243 63.10% 89 23.10%
comprar

smartphones de

marcas que me

parecen atractivas

y favorables.

9. Es mas probable 3 080% 21 550% 45 11.70% 260 67.50% 55 14.30%
que compre un

smartphone de una

marca que refleje

mi personalidad

individual (por

ejemplo: practico,

extravagante, etc.).

10. Es mas 10 2.60% 183 4750% 46 11.90% 81 21% 64 16.60%
probable que

compre un

smartphone que

esté de moda.

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.
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El 12.50% de los jovenes de la Generacion Z indican que no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo en que solo se plantearian comprar un smartphone de una marca que les inspire
confianza, esto significa que este grupo demogréfico en ciertas ocasiones puede no tener una
opinidn firme sobre la importancia de la confianza en la marca al decidirse por un smartphone,
asimismo, esto se puede deber a que estos jovenes pueden equilibrar la confianza en la marca
con otros factores esenciales, como el precios, las caracteristicas y el disefio del dispositivo.

Por otro lado, el 67.50% indica que estan de acuerdo en que es mas probable que
compren un smartphone de una marca que refleje su personalidad individual (por ejemplo:
practico, extravagante, etc.). Esto indica que los centennials son consumidores que a menudo
buscan productos que les ayuden a expresar su identidad y personalidad, por ende, buscan que

su smartphone refleje sus caracteristicas personales.
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]'abla 10
Items de la dimension “Fidelidad a la marca” de la variable “Valor de marca”
Ni de
Totalmente .
en En acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Item f % f % f % f % f %

11. Esmés probable 3  0.80% 21 550% 45 11.70% 260 67.50% 55 14.30%
que compre un
smartphone de una
marca que creo que
ofrece una buena
relacion calidad-
precio.
12. Es mas probable 2 050% 8 210% 44 11.40% 257 66.80% 74 19.20%
que compre un
smartphone de una
marca que creo que
no decepciona a los
consumidores.
13. Es mas probable 8 210% 5 130% 45 11.70% 250 64.90% 76 19.70%
que compre un
smartphone de una
marca que
recomendaria a mis
amigos.
14. Esmas probable 2 050% 6 1.60% 29 7.50% 251 65.20% 96 24.90%
que compre un
smartphone de una
marca que me
interese mucho.
15. Es mas probable 4 1% 8 210% 20 520% 265 68.8% 87 22.6%
que compre un
smartphone de una
marca que suele ser
mi primera opcion.
Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.
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El 68.80% de los jovenes de la Generacion Z indican que estan de acuerdo en que es
maés probable que compren un smartphone de una marca que suele ser su primera opcion, esto
se debe a que un gran porcentaje de estos jovenes compradores han percibido que una
determinada marca de smartphone (considerada como la primera opcion) ha cumplido
consistentemente con sus expectativas en terminos de calidad, durabilidad y servicio, por ende,
es probable que continuen eligiendo esa marca.

El 24.90% indica que esta totalmente de acuerdo en que es méas probable que compren
un smartphone de una marca que les interese mucho, esto quiere decir que, los centennials estan
altamente interesados en una marca con la que sientan una fuerte afinidad por sus productos,
ya sea por una imagen de marca atractiva, 0 una percepcion de productos mas innovadores o

de mayor calidad en comparacion con los competidores.
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1.1.2.2 Variable comportamiento de compra

Tabla 11
items de la dimension “Factores culturales” de la variable “Comportamiento de compra”
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Item f % f % f % f % f %

1. Lascostumbres 4 1.00% 12 3.10% 16 4.20% 103 26.80% 249 64.90%
y tradiciones de

mi familia afectan

mi decision de

comprar una

marca de

smartphone.

2. El nivel 33 860% 190 49.40% 28 7.30% 65 16.90% 68 17.70%
cultural de mi

familia afecta mi

decision de

comprar una

marca de

smartphone.

3. Mi entorno 7 180% 14 360% 24 6.20% 257 66.80% 82 21.30%
laboral influye a

la hora de elegir

una marca de

smartphone.

4. Mi nivel 12 310% 14 3.60% 36 9.40% 242 6290% 80 20.80%
educativo influye

en mi decision de

comprar una

marca de

smartphone.

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.
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El 49.40% de los encuestados indican que el nivel cultural de su familia afecta su
decision de comprar una marca de smartphone, esto quiere decir que, en muchas familias, los
valores y las tradiciones culturales desempefian un papel importante en la toma de decisiones,
incluidas las decisiones de compra. Los jovenes pueden sentirse influenciados por las
expectativas y las normas culturales de su familia en cuanto a qué marcas o productos son
considerados aceptables o preferibles.

Asimismo, el 64.90% de encuestados indicaron que estan totalmente de acuerdo en que
las costumbres y tradiciones de sus familias afectan sus decisiones de comprar una marca de
smartphone. Esto quiere decir que, la familia puede tener preferencias arraigadas por ciertas
marcas de smartphones debido a experiencias pasadas, lealtad a la marca o valores culturales
compartidos, de igual manera, los encuestados pueden sentir la necesidad de seguir esas

preferencias para cumplir con las expectativas familiares y evitar el conflicto.
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Tabla 12
items de la dimension “Factores sociales” de la variable “Comportamiento de compra”
Ni de
Totalmente .
en En acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Item f % f % f % f % f %
5. La opinion de 13 3.40% 187 48.60% 42 1090% 86 22.30% 56 14.50%
mis vecinos
influiria en mi
decision de
comprar una
marca de
smartphone.

6. La opinion de 2 0.50% 7 180% 48 1250% 79 20.50% 248 64.40%
mi familia

influiria en mi

decision de

comprar una

marca de

smartphone.

7. Considero que 2 0.50% 8 210% 33 8.60% 249 64.70% 92 23.90%
mi circulo social

podria influir en

mi eleccion de

una marca de

smartphone.

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.
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El 64.40% de participantes indican estar completamente de acuerdo en que la opinion
de sus familias influiria en su decision de comprar una marca de smartphone, lo cual se debe a
que la opinidn de la familia puede tener un gran peso debido a la confianza que se tienen, por
lo tanto, se percibe que las recomendaciones familiares son consideradas valiosas y relevantes,
especialmente cuando se trata de decisiones importantes como la compra de un smartphone.

De otro lado, el 64.70% estan de acuerdo en que consideran que su circulo social podria
influir en su eleccion de una marca de smartphone, lo cual refleja que las decisiones de compra
en este grupo generacional a menudo estan influenciadas por las opiniones y recomendaciones
de sus amigos cercanos, puesto que los centennials parecen valorar las experiencias y consejos
de su circulo social, especialmente si confian en ellos. Incluso, podria sentirse presionados a
seguir las tendencias o las preferencias de su grupo social para encajar o ser aceptados, esto es
comun en productos de tecnologia, donde la marca puede representar un simbolo de estatus o

pertenencia.
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Tabla 13
Items de la dimension “Factores personales” de la variable “Comportamiento de compra”

Totalmente En Ni de gcuerdo Totalmente de
en ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Item f % f % f % f % f %
8. La edad seria un 3  0.80% 9 230% 40 10.40% 243 63.10% 89 23.10%

aspecto que influya en
la eleccion de la gama
de mi smartphone.

9. Tener un trabajo de 3 080% 21 550% 45 11.70% 260 67.50% 55 14.30%
alto nivel de exigencia

requiere contar con un

smartphone de mas alta

gama.

10. Mi disponibilidadde =~ 10  2.60% 183 47.50% 46 11.90% 81 21.00% 64 16.60%
liquidez econdmica

condiciona mi decision

de comprar una marca

de smartphone.

11. El rango de precios 2 0.30% 6 550% 43 18.20% 100 26.00% 233 49.20%
gue ofrecen las marcas

de smartphone influye

en mi decision de la

gama a elegir.

12. Las opciones de 8 210% 20 520% 59 1530% 87 22.60% 210 54.70%
financiamiento y pago

que ofrecen las marcas

de smartphone facilitan

mi compra.

13. En caso de que en 188 49.00% 24 6.30% 53 13.80% 81 21.10% 38 9.90%
mi hogar decidieran

comprar un smartphone

a futuro, es probable

que yo sea el encargado

de elegir la marca de

smartphone.

14. Mis preferencias y 9 230% 17 4.40% 68 17.70% 243 63.30% 47 12.20%
gustos de las marcas de

smartphone influyen en

elegir la marca de

smartphone.

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.
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El 49% de los encuestados indican que estadn totalmente en desacuerdo con la
afirmacion de que, en caso de que en su hogar decidieran comprar un smartphone a futuro, es
probable que ellos sean los encargados de elegir la marca. Esto se debe a que muchos jovenes
de la Generacion Z pueden sentir que no tienen la autoridad o la Gltima palabra en las decisiones
de compra importantes dentro del hogar, especialmente cuando se trata de gastos significativos
como un smartphone. Es probable que estas decisiones recaigan en los padres u otros adultos
responsables del presupuesto familiar.

El 17.70% de los encuestados indican que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo en
que sus preferencias y gustos de las marcas de smartphone influyen en elegir la marca de
smartphone. Esto se puede deber a que una parte significativa de este segmento poblacional
pueden tomar decisiones de compra basadas en otros factores como la relacion calidad-precio,
caracteristicas técnicas o recomendaciones de amigos y familiares, sin que sus preferencias
personales tengan un peso significativo.

El 67.50% de los encuestados indican que estan de acuerdo en que tener un trabajo de
alto nivel de exigencia requiere contar con un smartphone de mas alta gama, esto se puede
deber a que este grupo generacional percibe que los trabajos de alto nivel de exigencia pueden
requerir el uso de aplicaciones y funciones avanzadas en un smartphone, como herramientas
de productividad, aplicaciones de gestion de proyectos, acceso remoto a sistemas de trabajo,
entre otros. De igual modo, este resultado se puede deber a que los centennial consideran que
los smartphones de gama alta suelen tener un disefio elegante y caracteristicas premium que
pueden proyectar una imagen de profesionalismo y éxito, asimismo, una gama alta puede

proporcionar confiabilidad y durabilidad para un uso intensivo y prolongado del dispositivo.
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Tabla 14

items de la dimension “Factores psicolégicos” de la variable “Comportamiento de compra”

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

ltem

f %

f %

f % f %

f %

15. Motivaciones
personales
afectarian mi
decision de
comprar una
marca de
smartphone.

16 4.20%

189 49.10%

58 15.10% 90 23.40%

31  8.10%

16. Mi
percepcion u
opinioén
afectarian la
decisién de
comprar una
marca de
smartphone.

5 1.30%

39 10.20%

39 10.20% 246 64.10%

55 14.30%

17. Mi memoria o

recuerdos
afectarian la
decision de
comprar una
marca de
smartphone.

176  45.80%

35 “W2.10%

63 16.40% 78 20.30%

32 8.30%

18. Mis
emociones o
sentimientos
afectarian la
decision de
comprar una
marca de
smartphone.

11 2.90%

33  8.60%

48 12.50% 251 65.40%

41 10.70%

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.
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El 14.30% esta completamente de acuerdo en que su percepcion u opinion afectarian la
decision de comprar una marca de smartphone, de igual modo, el 64.10% esta de acuerdo con
esta misma afirmacion, esto refleja que los consumidores centennials en su mayoria pueden
sentir que su percepcion personal tiene un gran impacto, debido a la percepcion sobre una marca
(como su calidad, innovacién, reputacion), estos factores pueden influir significativamente en
su decision de compra, por lo tanto, es fundamental que las marcas de smartphone generen una
percepcion positiva.

El 65.40% se encuentra de acuerdo en que sus emociones o sentimientos afectarian la
decision de comprar una marca de smartphone, esto quiere decir que el comprador centennial
es un consumidor emocional, ya que sus sentimientos juegan un papel importante en el proceso
de toma de decisiones, de este modo, los centennials son mas propensos a elegir una marca que

les inspire confianza, felicidad o satisfaccion.
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1.2. Andlisis de los resultados inferenciales
1.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 15
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Valor de marca 0.235 384 0.000
Comportamiento de compra 0.209 384 0.000

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.

Se emplea la prueba de Kolmogorov para el analisis de normalidad, puesto que la
muestra tiene mas de 35 datos, en tal sentido, se analiza los grados de significancia, en ambas
variables, este no excede el 0.05 del valor esperado, por lo que se aprueba la hipotesis: "La
muestra tiene una distribucion no normal”, por ello se procede al analisis inferencial con
estadisticos no paramétricos, empleando la correlacion de Spearman.

1.2.2 Contrastacion de la hipotesis
1.2.2.1 Correlacion general

HO: Es probable que realizando el presente trabajo de investigacion podamos demostrar
que no existe una relacion significativa entre el valor de marca y el comportamiento de compra
de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.

H1: Es probable que realizando el presente trabajo de investigacion podamos demostrar
que existe una relacion significativa entre el valor de marca y el comportamiento de compra de
smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.

Tabla 16
Correlacion entre valor de marca y comportamiento de compra

Comportamiento

de compra
Rho de Valor de Coeficiente de 368"
Spearman marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.
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Segun los resultados de la correlacion general, se encontr6 una relacion significativa,
positiva y baja con tendencia moderada (r= 0,368; p=0,000) entre el valor de marca y el
comportamiento de compra. Por lo tanto, se aprueba la hipotesis de investigacion (H1), la cual
establece que “Es probable que realizando el presente trabajo de investigacion podamos
demostrar que existe una relacién significativa entre el valor de marca y el comportamiento de
compra de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024”. Esto puede
deberse a que la generacion Z tiende a ser muy informada en sus decisiones de compra, de este
modo, muchos jovenes que logran percibir un valor de marca alto de un smartphone también
estan mas influenciados en sus decisiones de compra, es decir, que un buen rendimiento del
producto, un excelente servicio al cliente o una experiencia de usuario satisfactoria, pueden
influir en la percepcion del valor de marca y, a su vez, en el comportamiento de compra futuro.
1.2.2.2 Correlacion por dimensiones

Tabla 17
Correlacion entre conciencia de marca y comportamiento de compra

Comportamiento de compra

Rho de Conciencia de marca  Coeficiente de 472"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

Como se observa, existe una relacion significativa, positiva y moderada (r= 0,472;
p=0,000) entre la conciencia de marca y comportamiento de compra de smartphones de jévenes
de la generacion Z en Arequipa al 2024. Esto se debe a que estos jévenes muestran una
preferencia por marcas familiares y reconocibles, indicada por su disposicién a comprar
Unicamente marcas que conocen bien, asimismo, su capacidad para reconocer rapidamente una
marca entre competidores, y su tendencia a recordar el simbolo o logotipo de su smartphone
actual, son aspectos que influyen en su comportamiento de compra futuro. De igual modo,

aungue algunos consumidores centennials podrian estar dispuestos a considerar marcas
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desconocidas, la fuerte asociacion con marcas conocidas y la tendencia a elegir la marca que
primero le viene a la mente al considerar una compra reflejan una conciencia de marca sélida,
lo que influye en su comportamiento de compra al inclinarse hacia productos de marcas
percibidas como familiares, confiables y facilmente reconocibles.

Tabla 18
Correlacion entre asociacion de marca y comportamiento de compra

Comportamiento de compra

Rho de Asociacion de Coeficiente de correlacion 330"
Spearman  marca Sig. (bilateral) ,000
N 384

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.

Se visualiza que existe una relacion significativa, positiva y baja con tendencia
moderada (r=0,330; p=0,000) entre asociacion de marca y comportamiento de compra de
smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024. Este resultado puede atribuirse
a la identificacion personal con la marca (valores, imagen e identidad de la marca), la confianza
en la calidad y rendimiento, asi como la familiaridad (logotipo, colores y simbolos), y la
percepcion de prestigio, dada porque la marca puede ser vista como un simbolo de estatus o
éxito. Estos factores interactuan para influir en el comportamiento de compra de los jovenes,
creando una relacion sélida entre la asociacion de marca y su comportamiento de compra.

Tabla 19
Correlacion entre fidelidad a la marca y comportamiento de compra

Comportamiento de compra

Rho de Fidelidad a la Coeficiente de ,018
Spearman marca correlacion
Sig. (bilateral) 721
N 384

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion, 2024.

Tal como se observa, se encontré que no existe una relacién significativa (p=0,721)
entre la fidelidad a la marca y el comportamiento de compra de smartphones de jovenes de la

generacion Z en Arequipa al 2024, lo cual se ve reflejado en el grado de significancia
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encontrado a partir del andlisis de correlacion, el cual arroj6 un valor p = 0,721, superando el
valor de 0,05.
DISCUSION

En la presente investigacion se buscd establecer la relacion entre el valor de marca y el
comportamiento de compra de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024.
Segun los resultados hallados se aprueba la hipdtesis que establece que “Es probable que
realizando el presente trabajo de investigacion podamos demostrar que existe una relacion
significativa entre el valor de marca y el comportamiento de compra de smartphones de jovenes
de la generacién Z en Arequipa al 2024”. Este hallazgo coincide con Pérez et al. (2015), quienes
concluyeron que el factor que influye en la intencion de compra es la innovacion, un elemento
que ha ganado importancia con el tiempo y que actualmente predomina en diversos mercados,
especialmente entre los consumidores jovenes. La continua innovacion en productos y
servicios, asi como la disponibilidad de numerosos avances tecnoldgicos, son aspectos que 10s
usuarios consideran al comprar un teléfono movil, ademas, los teléfonos no son solo
herramientas de comunicacion, sino que se han convertido en simbolos de estatus. Por otro
lado, segun Pérez et al. (2015) las caracteristicas como la delgadez del dispositivo, su disefio,
las interfaces del men( y los sistemas operativos reflejan los estilos y personalidades de los
usuarios. De igual manera, los autores concluyeron que la innovacion va mas alla de los
atributos tangibles; segun las actitudes de los usuarios, esta incorpora un componente afectivo
basado en emociones y sentimientos, que contribuye a la comodidad, eficiencia y, en muchos
casos, a la simplificacion del trabajo. Por lo tanto, en cuanto a la innovacion, la incorporacién
de nuevos actores en el mercado esta intensificando la competencia entre las empresas,
obligandolas a hacer esfuerzos adicionales para ofrecer productos y servicios innovadores.
Desde la perspectiva de Pérez et al. (2015), es aconsejable que las empresas continlen

fortaleciendo este aspecto dentro de sus estrategias competitivas, para mantenerse al dia en un
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mercado cada vez mas demandante y en constante cambio, lo cual es importante reconocer ya
que la innovacion podra elevar el valor de marca de los smartphones y finalmente, ello influira
en el comportamiento de compra de los jovenes centennials.

Por otro lado, en la presente tesis se encontrd que existe una relacion significativa,
positiva y moderada (r= 0,472; p=0,000) entre la conciencia de marca y comportamiento de
compra de smartphones de jovenes de la generacion Z. Este resultado estadistico difiere con la
investigacion de Azzari y Pelissari (2020), quienes afirman que la conciencia de marca o
conocer una marca no es suficiente para generar la intencién de compra de los consumidores,
es decir que no hay una relacion significativa (p=0,623) entre la conciencia de marca y el
comportamiento de compra, asimismo, el coeficiente de trayectoria fue de -0,015, es decir que
si la conciencia de marca aumenta la intencién de compra reduciria.

Se visualiza que existe una relacion significativa, positiva y baja con tendencia
moderada (r=0,330; p=0,000) entre asociacion de marca y comportamiento de compra de
smartphones de jovenes de la generacion Z. Este resultado coincide con lo mencionado por
Zaharia (2022), debido a que la investigadora encontrd que la asociacion de marca o confianza
de marca, es un factor que guarda relacion con el comportamiento de compra, del mismo modo,
Zaharia considera que la confianza de marca o asocacion de marca se compone de:
caracteristicas funcionales excelentes, confiabilidad de marca y confiabilidad en la promesa de
la marca.

También, se encontr6 que no existe una relacion significativa (p=0.623), entre la
fidelidad a la marca y el comportamiento de compra de smartphones de jovenes de lageneracion
Z en Arequipa al 2024. Este resultado difiere con la investigacion de Azzari y Pelissari (2020)
quienes encontraron un valor significativo y positivo (coeficiente de trayectoria= 0,362;
p=0.000) entre la relacién de la fidelidad y el comportamiento de compra. Asimismo, estos

autores afirman que aprovechar el papel mediador de las asociaciones, lealtad
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y calidad percibida, para que el conocimiento de la marca sea el primer paso en la generacion

de valor de marca (detro de esta se incluye la fidelidad) para los consumidores.
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CONCLUSIONES

Primera conclusion:

Se concluye que existe una relacion estadisticamente significativa, positiva y baja con
tendencia moderada (r= 0,368; p=0,000) entre el valor de marca y el comportamiento de
compra de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024, esto quiere decir
que, la generacion Z posee una naturaleza de mantenerse informada en sus decisiones de
compra. En este sentido, muchos jovenes que perciben un alto valor en una marca de
smartphone tienden a dejarse influenciar mas en sus decisiones de compra.

Segunda conclusion:

Se puede concluir existe una relacion significativa, positiva y moderada (r= 0,472;
p=0,000) entre la conciencia de marca y el comportamiento de compra de smartphones de
jévenes de la generacion Z en Arequipa al 2024. Este hallazgo se explica por la preferencia de
estos jovenes por marcas que les resultan familiares y reconocibles, evidenciando su
disposicion a adquirir unicamente marcas que conocen bien, asi como sus habilidades para
identificar rapidamente una marca entre la competencia, recordar facilmente el logotipo de su
smartphone actual influyen en sus decisiones de compra futuras.

Tercera conclusién:

Se llega a la conclusion de que existe una relacion significativa, positiva y baja con
tendencia moderada (r=0,330; p=0,000) entre la asociacion de marca y el comportamiento de
compra de smartphones de jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2024. Este hallazgo puede
explicarse por la conexion personal con la marca del centennial arequipefio, que abarca valores,
imagen e identidad de esta; asi como por la confianza en su calidad y rendimiento, junto con la
familiaridad con elementos como el logotipo, colores y simbolos. Ademas, se destaca la
percepcion de prestigio asociada a la marca, vista como un simbolo de estatus o éxito. Estos

elementos interacttan para influir en las decisiones de compra de los jovenes.
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Cuarta conclusion:

Se concluye que no hay una relacion estadisticamente significativa (p=0,721) entre la
lealtad a la marca y el comportamiento de compra de smartphones entre los jovenes de la
Generacion Z en Arequipa para el afio 2024. Esta falta de relacion se refleja en el grado de
significancia obtenido del andlisis de correlacion, donde el valor resultante de p=0,721 supera

el umbral establecido de 0,05.
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RECOMENDACIONES

Primera recomendacion:

Se recomienda a las marcas de smartphone enfocar las estrategias de marketing en
destacar y comunicar los valores de marca de manera efectiva, ya que es importante que las
empresas de smartphones desarrollen campafas que resalten las caracteristicas Unicas y la
calidad de sus productos, asi como también el servicio al cliente y la experiencia del usuario.
Ademas, se sugiere mantener la transparencia en la comunicacién de la marca y generar
confianza en los jovenes consumidores puede ser clave. Por lo tanto, la inversion en programas
de lealtad, promociones personalizadas y experiencias de compra satisfactorias también puede
ayudar a aumentar la percepcion de valor de la marca y, en consecuencia, influir positivamente
en el comportamiento de compra de la Generacion Z en Arequipa.

Segunda recomendacion:

Se sugiere a las empresas de smartphones enfocarse en fortalecer la presencia de su
marca en el mercado local arequipefio, esto podria lograrse mediante estrategias de marketing
que aumenten la visibilidad y el reconocimiento de la marca entre los jovenes, como campafas
publicitarias creativas y presencia activa en redes sociales populares entre este grupo
demografico. Ademas, es importante mantener una comunicacion clara y consistente sobre los
valores y beneficios de la marca para construir una asociacion positiva en la mente de los
consumidores. Ofrecer experiencias de compra satisfactorias y garantizar la calidad y
confiabilidad de los productos también contribuira a fortalecer la conciencia de marca y
aumentar la predisposicion de los jovenes a elegir la marca al realizar sus compras de
smartphones en Arequipa.

Tercera recomendacion:

Se sugiere a las empresas de smartphones en la region centrarse en fortalecer ain mas

la conexion personal de los joévenes con sus marcas, para lograr esto, podrian desarrollar
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estrategias de marketing que resalten los valores, la imagen y la identidad de la marca,
comunicando de manera efectiva los atributos que hacen que sus productos sean Unicos y
deseables. Ademas, deberian seguir garantizando la calidad y el rendimiento de sus productos
para mantener la confianza de los consumidores, asi como asegurarse de que los elementos
visuales de la marca, como el logotipo, los colores y los simbolos, sean facilmente reconocibles
y memorables. Asimismo, deberian buscar formas de asociar su marca con el prestigio y el
éxito, para que los jovenes vean los productos como un simbolo de estatus.

Cuarta recomendacion:

Debido a que no se encontr6 una relacién estadisticamente significativa entre la lealtad
a la marca y el comportamiento de compra, se sugiere seguir investigando que otros factores o
variables de estudio pueden estar relaciondndose mejor con la lealtad a la marca, la cual es
fundamental debido a que esta surge cuando un cliente se vuelve un promotor de la marca, lo

que al final reflejaria en un incremento en las ventas de la marca.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recolecciéon de datos

VALOR DE MARCA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE SMARTPHONES DE JOVENES DE LA GENERACION Z.
AREQUIPA, 2024.

Somos bachilleres de la Universidad Catélica Santa Maria, el presente cuestionario se realizara de
manera anénima y las respuestas brindadas solo serén utilizadas con fines educativos.

Se requiere un minuto de su tiempo para responder a las siguientes preguntas:
iMuchas Gracias por su colaboracion!

Datos de control
1. Sexo: (F) (M)
2. Edad:
3. Distrito donde vive:
e Arequipa
Alto Selva Alegre
Jose Luis Bustamante y Rivero
Cayma
Cerro Colorado
Jacobo Hunter
Mariano Melgar
Miraflores
Paucarpata
Sachaca
Socabaya
Tiabaya
Yanahuara
e Otro:
4. Nivel educativo:
e Basica (primaria completa)
e Baésica (secundaria completa)
e Técnico
e Superior (universitario - pregrado)
5. Se encuentra laborando actualmente:
o Si
e No
6. Nivel de ingresos (En soles):
No cuento con ingresos
Menos de 1025
1026 — 1500
1501 — 2000
2001 — 2500
2501 — 3000
e Mas de 3000
7. Marca de smartphone que utiliza:

e Samsung.
o Apple.
e Xiaomi.
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Oppo.
Motorola.
Huawei.
Realme.
Honor.
e Otro:
8. Al comprar tu préximo smartphone, planeas adquirir la
misma marca gue tienes actualmente:

o Si

e No

e Talvez

9. Tu gasto promedio en un smartphone seria (En soles):

e Menos de S/ 700
e S/700- S/ 1000
e 1000- 1500
e 1500-2000
e 2000-2500
e 2500-3000
e Mas de 3000

Variable: Valor de marca
(1= Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo)
Dimensiones items 112|3]4]5
e Solo compraria un smartphone de una marca que
conozca bien.
e Estaria dispuesto a comprar un smartphone de una
marca que no conozco.

e Normalmente compro un smartphone de una
marca que puedo reconocer rapidamente entre las
marcas competidoras.

e Al evaluar comprar un smartphone, podria
recordar rapidamente el simbolo/logotipo de mi
smartphone actual.

e Si pudiera comprar un nuevo smartphone hoy, lo
mas probable es que comprara la marca que
primero me viniera a la mente.

e S0lo me plantearia comprar un smartphone de una
marca que me inspire confianza.

e Es mas probable que compre un smartphone de
una marca que sea muy fiable y se esfuerce por
mejorar continuamente las cualidades de
rendimiento de sus dispositivos.

e Tiendo a comprar smartphones de marcas que me
parecen atractivas y favorables.

e Es mas probable que compre un smartphone de
una marca que refleje mi personalidad individual
(por ejemplo: préctico, extravagante, etc.).

e Es mas probable que compre un smartphone que
esté de moda.

Fidelidad a la e Es mas probable que compre un smartphone de

una marca que creo que ofrece una buena relacion
calidad-precio.

Conciencia de
marca

Asociacion de
marca

marca
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e Es mas probable que compre un smartphone de
una marca que creo que no decepciona a los
consumidores.

e Es mas probable que compre un smartphone de
una marca que recomendaria a mis amigos.

e Es maés probable gue compre un smartphone de
una marca que me interese mucho.

e Es mas probable que compre un smartphone de
una marca que suele ser mi primera opcion.
Variable: Comportamiento de compra
(1= Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo)
Dimensiones Items 1123|415

e Las costumbres y tradiciones de mi familia
afectan mi decisién de comprar una marca de

smartphone.
o El nivel cultural de mi familia afecta mi decisién
Factores de comprar una marca de smartphone.
culturales e Mi entorno laboral influye a la hora de elegir una

marca de smartphone.

e  Mi nivel educativo influye en mi decision de
comprar una marca de smartphone.

e Laopinién de mis vecinos influiria en mi decision
de comprar una marca de smartphone.

Factores e Laopinion de mi familia influiria en mi decision

sociales de comprar una marca de smartphone.

e Considero que mi circulo social podria influir en
mi eleccion de una marca de smartphone.

e Laedad seria un aspecto que influya en la
eleccion de la gama de mi smartphone.

e Tener un trabajo de alto nivel de exigencia
requiere contar con un smartphone de mas alta
gama.

e Mi disponibilidad de liquidez econdmica
condiciona mi decision de comprar una marca de
smartphone.

e Elrango de precios que ofrecen las marcas de
smartphone influye en mi decisién de la gama a

Factores elegir.
personales e Las opciones de financiamiento y pago que
ofrecen las marcas de smartphone facilitan mi
compra.

e En caso de que en mi hogar decidieran comprar
un smartphone a futuro, es probable que yo sea el
encargado de elegir la marca de smartphone.

e Mis preferencias y gustos de las marcas de
smartphone influyen en elegir la marca de

smartphone.
Factores e Motivaciones personales afectarian mi decision
psicoldgicos de comprar una marca de smartphone.
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e Mi percepcion u opinion afectarian la decision de
comprar una marca de smartphone.

e Mi memoria o recuerdos afectarian la decision de
comprar una marca de smartphone.

e Mis emociones o sentimientos afectarian la
decision de comprar una marca de smartphone.
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