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RESUMEN

En el transcurso de los afos la evolucion y desarrollo de la tecnologia ha sido
sobresaliente, adaptandose a las necesidades del usuario facilitando sus tareas cotidianas. Es
de esta forma que el Smartphone ha marcado un antes y un después, convirtiéndose en parte
vital de la realidad digital. Es por eso que las empresas dentro del mercado de Smartphones
buscan la innovacidén constante, misma que, si bien es cierto es beneficiosa, también se
traduce a un alza de precios en estos Ultimos afios. Algo que pone a prueba la lealtad del

usuario hacia una marca para continuar adquiriendo sus productos.

La presente investigacion hace un analisis de la influencia de las caracteristicas del
producto y la notoriedad de marca en la disposicion a pagar un precio superior tomando en
cuenta el rol mediador de la lealtad de marca, estudio el cual estd enfocado en el mercado de
smartphones, con una muestra de 340 estudiantes universitarios de la ciudad de Arequipa,
durante el 2024. Usando una metodologia cuantitativa no experimental y transversal,

haciendo uso de escalas Likert, analizadas a través de modelos de ecuaciones estructurales.

Los hallazgos del presente estudio demuestran que tanto las Caracteristicas del
Producto como la Notoriedad de Marca tienen una influencia altamente significativa sobre la
Disposicion a Pagar un Precio Superior, siempre y cuando exista un nivel elevado previo de
Lealtad de Marca. Es asi, que se puede concluir que la conexion emocional y confianza en la
marca refuerza la percepcion del valor, justificando asi la decision de adquirir un producto a

pesar de su elevado precio.

Palabras claves: Disposicion, Lealtad, Smartphones



ABSTRACT

Over the years, the evolution and development of technology has been remarkable,
adapting to user needs and facilitating their daily tasks. This is how the smartphone has
marked a turning point, becoming a vital part of the digital reality. This is why companies in
the smartphone market seek constant innovation, which, while beneficial, has also led to price
increases in recent years. This tests users' loyalty to a brand and their willingness to continue

purchasing its products.

This research analyzes the influence of product characteristics and brand awareness on
the willingness to pay a higher price, taking into account the mediating role of brand loyalty.
The study focuses on the smartphone market, with a sample of 340 university students from
the city of Arequipa in 2024. Using a non-experimental, cross-sectional quantitative

methodology, Likert scales were analyzed using structural equation models.

The findings of this study demonstrate that both Product Characteristics and Brand
Awareness have a highly significant influence on Willingness to Pay a Higher Price, provided
that there is a high level of Brand Loyalty. Thus, it can be concluded that emotional
connection and trust in the brand reinforce the perception of value, thereby justifying the

decision to purchase a product despite its high price.

Key words: Willingness, Loyalty, Smartphones.
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INTRODUCCION

Actualmente el smartphone ha llegado a consolidarse como una herramienta
indispensable en nuestro dia a dia, haciéndola méas sencilla en varios aspectos, poniendo al
alcance de nuestras manos un dispositivo capaz de realizar miles de tareas en muy poco
tiempo, siendo esto un concepto que, hace unas décadas, hubiera sonado como distdpico y
descabellado. Esta consolidacion ha abierto paso a que se impulse la formacion de un
entorno digital dindmico y altamente competitivo, haciendo que varias marcas reconocidas
hayan empezado a competir para poder posicionarse como los lideres dentro del mercado,
ofreciendo constantes innovaciones en sus productos para generar diferenciacion,

permitiéndoles destacar entre la amplia cantidad de ofertas que hay en el presente.

Sin embargo, ocupar el primer lugar en la mente del consumidor (Top of Mind) ya
no garantiza su permanencia, algo que ha generado la necesidad de que las marcas
empiecen a orientar sus esfuerzos hacia la construccion de una relacion mas solida y
duradera con sus clientes, apuntando a generar lealtad como una forma de asegurar su
permanencia a largo plazo, influyendo directamente en la disposicion del consumidor para
continuar eligiendo a una marca y, a raiz de esto, pagar un precio superior por sus
productos. Ante esta realidad, las empresas desarrollan estrategias de marketing y
comunicacion enfocadas principalmente a reforzar su identidad, aumentar su visibilidad y

consolidar su vinculo con el ptblico objetivo.

Entonces es por esto que la presente investigacion tiene como objetivo analizar los
factores que influyen en la disposicion a pagar un precio superior, considerando la

mediacion de la lealtad de marca. A través de este estudio se espera no s6lo aportar a los



casos de investigacion ya realizados dentro del campo, sino ser un referente a futuras

investigaciones que busquen ampliar o contribuir a la raiz del tema abordado.

En el presente documento se ha estructurado el desarrollo de la investigacion en tres

capitulos principales, donde:

En el primer capitulo se expone el marco tedrico abordando los conceptos centrales
del estudio como las caracteristicas del producto, la notoriedad de marca, la lealtad de
marca y la disposicion a pagar un precio superior, ademas de contextualizar conceptos

necesarios y relevantes para la investigacion.

En el segundo capitulo se abarca el planteamiento operacional, donde se detalla el
enfoque metodologico, las técnicas e instrumentos utilizados, la muestra investigada,
ambitos geograficos y temporales, asi como las estrategias aplicadas para la recoleccion de

datos.

Finalmente, en el tercer capitulo, se presentan los resultados obtenidos, los cuales
han sido analizados e interpretados, posteriormente siendo aplicados en las pruebas de
hipotesis, aqui se analiz6 la relacion entre cada variable y se examind el rol mediador de la
lealtad de marca, para luego cerrar con la discusion, conclusiones y recomendaciones del

estudio.



CAPITULO1



1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1 Determinacion del problema

El mercado de los smartphones ha experimentado un crecimiento acelerado
dentro de la ultima década debido a la incorporacion de nuevas tecnologias, la alta
rotacion de productos y el constante lanzamiento de modelos mejorados, es en este
contexto que los consumidores universitarios representan un segmento relevante,
gracias a su alta conectividad, uso constante de dispositivos modviles y sensibilidad

a las propuestas de valor que tiene cada marca.

En investigaciones previas se abordd la influencia de variables como la
notoriedad de marca o caracteristicas del producto en la decision de compra, sin
embargo, aun hay cierto vacio sobre como estas variables se relacionan con la
disposicidon a pagar un precio superior, especialmente cuando hay intervencion de
la lealtad de marca como variable mediadora. Especificamente en la ciudad de
Arequipa, no se ha identificado con evidencia empirica relevante que explique si
los consumidores universitarios estan dispuestos a pagar un precio superior por sus

dispositivos mdviles y cudles son los factores vinculados a dicha conducta.

Es por esto que, a partir del vacio mencionado, se ha propuesto examinar si
las variables como las caracteristicas del producto y la notoriedad de marca se
relacionan significativamente con la disposicidbn a pagar un precio superior,
tomando en cuenta el papel mediador de la lealtad de marca. Y es por el hecho que
variables como las mencionadas han sido investigadas en distintos contextos pero
no en conjunto y de forma integrada en el mercado universitario arequipefio, que
nuestra investigacion adquiere relevancia tanto desde una perspectiva académica

como practica.



1.2 Enunciado del problema
Influencia de las caracteristicas del producto y notoriedad de marca en la
disposicion a pagar un precio superior mediada por la lealtad de marca: Un estudio
entre consumidores universitarios en el mercado de smartphones en Arequipa,

2024.

1.3 Interrogantes del problema

1.3.1 Interrogante General
(Influyen las caracteristicas del producto y notoriedad de
marca en la disposicion a pagar un precio superior mediada por la
lealtad de marca entre consumidores universitarios arequipefios en

el mercado de smartphones?

1.3.2 Interrogantes Especificas

- (Influyen las caracteristicas del producto en la disposiciéon a pagar un precio
superior mediada por la lealtad de marca entre consumidores universitarios
arequipenos en el mercado de smartphones?

- (Influye la notoriedad de marca en la disposiciébn a pagar un precio superior
mediada por la lealtad de marca entre consumidores universitarios arequipefios en

el mercado de smartphones?

1.4 Descripcion del problema
- Campo: Publicidad y Multimedia.
- Area de Investigacién: Compra y uso de productos tecnologicos.

- Linea de Investigacion: Lealtad de marca y disposicion a pagar mas.



1.5 Analisis de Variables

Tabla 1

Matriz de Variables

Variables Indicadores ftem
Rendimiento multitarea. CDP1
Rendimiento de apertura de
CDP2
Caracteristicas del [programas.
producto Capacidad de
CDP3
almacenamiento.
Tamafo de pantalla. CDP4
Reconocimiento global de
INDM 1
la marca.
Notoriedad de marca Presencia en medios INDM?2
Nivel de llegada boca a
INDM3
oido.
Preferencia de marcas sobre
LDM1
otras.
Confianza hacia la marca. |[LDM2
Lealtad de Marca
Preferencia en  futuras
LDM3
compras
Intencion de recompra LDM4
Disposicion a pagar mas
Disposicion a pagar un DPS1

precio superior

por lealtad.




Tolerancia al incremento de
DPS2
precios.

Aceptacion de ajuste de
DPS3
precio.

Calidad - Precio. DPS4

Nota: Elaboracion Propia, junio,2024

1.6 Enfoque de Investigacion
La presente investigacion se encamina bajo el enfoque cuantitativo para
poder analizar los factores influyentes, siendo caracteristicas del producto (CDP) y
notoriedad de marca (NDM), en la disposicidon a pagar un precio superior (DPS)

mediada por la lealtad de marca (LDM), lo cual se sustenta bajo las bases de:

La naturaleza cuantitativa de la investigacion permitird obtener resultados
que representen a una amplia muestra de personas, dando la posibilidad de tener
data objetiva, esto nos permitird ver la influencia de las variables independientes
sobre la variable dependiente a través de la variable mediadora, ya que se apunta a
la cuantificacion de la influencia presente entre estas variables y como se interpreta

basada en la percepcion de los participantes.

La cuantificacion de estos resultados nos permitird también el
establecimiento de influencia de variables a través de una mediadora, para llegar a
una correcta identificacion de patrones que refuercen las hipotesis planteadas para

esta investigacion.

Finalmente, este enfoque cuantitativo permitird la diversificacion de la

investigacion como tal, pues aumentard la versatilidad del mismo, resultando en su
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posible aplicacion en distintas areas de estudio internacional algo que, a largo
plazo, permitird la comparativa con investigaciones ramificadas de la presente
investigacion o similares, para ver como estos resultados pueden variar en distintas

muestras.

Este enfoque es actualmente reconocido por la obtencién de resultados
altamente confiables y aplicables a grandes muestras de estudio, por lo cual se

consider6 como la mas idonea para poder analizar el tema propuesto.

1.7 Tipo de Investigacion

El estudio a realizar es basico y de influencia con mediadora.

Nuestra investigacion es bdasica, ya que esta se fundamenta en la necesidad de
aportar e incrementar las investigaciones tedricas previas similares a nuestra
investigacion, ya que buscamos generar conocimiento acerca de coémo las
caracteristicas del producto (CDP) y la notoriedad de marca (NDM) influye en la
disposicion a pagar un precio superior (DPS), mediado por la lealtad de marca
(LDM). Principalmente buscamos ampliar el panorama de conceptos y teorias, para
la identificacion de patrones y ampliacion de conocimientos respecto a estas

variables.

Por otro lado, nuestra investigacion es de influencia con mediadora, debido
a que buscamos comprender la influencia de dos variables sobre otra a través de
una variable mediadora en el contexto del mercado de smartphones. Buscamos
identificar la relacion entre las variables expuestas, ya que es crucial para entender,
por ejemplo, como es que ciertas funciones estan relacionadas con los smartphones

y como estas influyen en la disposicion a pagar un precio superior.



Por lo tanto, esta investigacion recae sobre los conceptos anteriormente
mencionados ya que nos permite definir la relacion de influencia entre distintas
variables y de esta forma aportar al conocimiento o estudios previos realizados

dentro del rubro.

1.8 Nivel de Investigacion

El primer nivel de investigacion tiene una parte descriptiva. Esto quiere
decir que se describe y se entiende las caracteristicas de cada variable en la escena
digital de smartphones. Es asi que el nivel descriptivo nos ayuda a identificar las
singularidades o caracteristicas Unicas de los conceptos que se estan estudiando, es
decir, en el campo digital de smartphones podriamos describir marcas, funciones,

caracteristicas y otros puntos importantes.

Después de haber descrito a detalle las variables, procedemos a un analisis
de influencia, donde se plantea determinar si existe algun tipo de relacion entre dos
variables a través de una variable mediadora, pudiendo ser esta relacion: positiva
(una variable aumenta y la otra también), negativa (una variable aumenta y la otra

disminuye) o nula (no hay relacion).

En el campo digital de smartphones, esto podria traducirse a investigar o
determinar como ciertas funciones podrian estar relacionadas con las marcas. Es asi
que se busca entender las relaciones entre las variables estudiadas para un mejor

entendimiento dentro de la industria de smartphones.

1.9 Disefio de Investigacion

En la presente investigacion enfocada en la comprension e identificacion de
factores influyentes como caracteristicas del producto (CDP) y notoriedad de

marca (NDM) en la disposicion a pagar un precio (DPS) superior mediada por la



lealtad de marca (LDM) en estudiantes universitarios en Arequipa, 2024, el cual
adoptara un diseno de investigacion no experimental, tomando en cuenta que las
variables han mantenido su estructura durante toda la recoleccion de resultados y

su respectivo analisis.

La aplicaciéon de un disefio no experimental se justifica también debido al
enfoque de identificacion de influencia a través de una mediadora en las variables
propuestas, para poder observar, medir y analizar las relaciones entre las mismas en
un entorno cotidiano, sin la intervencion, control ni influencia de los investigadores

post-recoleccion de resultados.

Este tipo de disefio no experimental es valioso para la presente
investigacion ya que nos permitira identificar y comprender las relaciones, patrones
y asociaciones entre las variables independientes sobre las dependientes a través de

la variable mediadora en un entorno real.

Ademas de ser no experimental, también tendrd un enfoque transversal, ya
que los datos seran recolectados en un periodo de tiempo estipulado y especifico,
siendo de uso temporal y abierto a nuevas actualizaciones, con la implicacion de

volver a aplicar la investigacidon a un futuro, cuando haya una realidad actualizada.

La investigacion se centrard en:

Evaluar las “Caracteristicas de Producto” de los encuestados, ver como los
estudiantes encuestados perciben y valoran las caracteristicas y funcionalidades de

sus smartphones, ademas de conocer si son conscientes de las mismas.

Evaluar la “Notoriedad de Marca”, implicando el reconocimiento y la
familiaridad de los estudiantes universitarios con la marca de sus smartphones, asi

como su valoracion subjetiva hacia la misma.
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Determinar la “Lealtad de Marca”, haciendo referencia a la fidelidad y
preferencia de los estudiantes universitarios hacia la marca de sus smartphones en

relacion con su satisfaccion y confianza con sus productos.

Examinar la “Disposicion a Pagar Precio Superior”, analizando la medida
en que los estudiantes universitarios estarian dispuestos a pagar por precios mas
altos por los smartphones, dependiendo de su satisfaccion previa, expectativas

hacia la marca, caracteristicas que ofrecen e innovacion de la misma.

Los resultados obtenidos pasaran por dos procesos principales de analisis
para determinar su relevancia, margen de error, unicidad, entre otros; esto procesos

se determinan como:

- Analisis Exploratorio: Aqui se haré una exploracién y comprension inicial
de los datos, ademas de identificar patrones, relaciones y tendencias entre
las variables propuestas, esto como un paso preliminar para profundizar
mas la investigacion.

- Analisis Confirmatorio: Aqui se hard una comprobacion de las hipodtesis
planteadas con el uso de técnicas estadisticas mas avanzadas, para la

correcta verificacion de los datos respecto a las expectativas teoricas.

En conclusion, la aplicacion de un disefio experimental transversal nos
permitird tener un panorama actual del tema investigado, obteniendo una
comprension especifica de la influencia de las variables independientes de las
dependientes a través de la mediadora en un entorno académico, lo cual
proporcionard informacion relevante respecto a la realidad demografica y

académica de la lealtad de estudiantes universitarios.
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Figura. 1
Diagrama Conceptual de Variables Independientes (CDP) y (NDM), Dependientes

(DPS) y Mediadoras (LDM).

| LDM5 | | LDM4 | | LDM3 | | L\E)MZ |

Nota. Elaboracion propia.

1.10 Justificacion

1.10.1 Justificacion Practica
La industria de smartphones ha experimentado un crecimiento
relevante dentro de la vida de los consumidores. De esta forma, se han
generado comunidades alrededor de las marcas lideres del panorama
comercial del smartphone, por lo tanto estas marcas mas alla de s6lo vender
un producto buscan solidificar la relaciéon marca-cliente, formando asi una
lealtad inquebrantable. Por lo tanto, una vez alcanzado este objetivo, buscan

determinar si estos fieles clientes estarian dispuestos a pagar un precio
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elevado. Es asi que nuestra investigacion puede ser relevante y crucial en

diversos aspectos.

Analiza el comportamiento del consumidor: Esta investigacion es
relevante porque busca entender y determinar el comportamiento de los
estudiantes universitarios como consumidores de smartphones. Ya que
estudia su percepcion sobre las caracteristicas, la lealtad hacia una marca, la
notoriedad de la misma y su disposicion a pagar un precio superior. De esta

forma, obtenemos resultados esenciales sobre preferencias o necesidades.

Guia de estrategias de Marketing: Esta investigacion busca ampliar
los conceptos y conocimientos de investigaciones previas sobre la industria
de los smartphones, ya que podria ayudar a la toma de decisiones en cuanto
a estrategias de Marketing de empresas lideres en el mercado, de esta forma
pueden entender cudles son los factores que influyen en la lealtad de marca
y su percepcion sobre caracteristicas y su disposicion a pagar precios mas
altos. Es asi que podrian definir planes de satisfaccion al cliente y

fidelizacidon con la marca.

Contribucion Académica: Si bien esta investigacion es no aplicada,
la naturaleza de una investigacion basica también es parte de un estudio
aplicado, por lo tanto busca aportar y ampliar los conceptos y teorias de
investigaciones previas acerca de topicos similares para aportar al
conocimiento académico. Los resultados que se obtengan pueden ser de
gran importancia para futuras investigaciones dentro del campo del
comportamiento del consumidor, la lealtad de marca y su disposicion a

pagar un precio superior.
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1.10.2

En resumen, esta investigacion es relevante porque brinda una
vision centrada en aspectos especificos del comportamiento de los
consumidores de smartphones, su lealtad hacia una marca y su disposicion a
pagar un precio superior. Es asi que se proporcionan datos importantes para
ayudar a la toma de decisiones para futuros planes de marketing o
simplemente para futuras investigaciones y aplicaciones dentro del campo

de los smartphones.

Justificacion Metodologica

La realizacion de esta investigacion con un disefio no experimental
de tipo transversal para investigar la influencia de las caracteristicas del
producto, la notoriedad de marca en la disposicion a pagar precio superior
mediado por la lealtad de marca se basa en distintos puntos claves, siendo

estos:

El enfoque que recibio, siendo no experimental, se selecciond
debido a que permite observar y comprender las relaciones entre las
variables propuestas en un entorno real sin tener una intervencion en ellas
durante la ejecucion de la investigacion, esto asegurard que los resultados
recopilados reflejen una interaccion natural, reforzando mucho mas la

robustez de las hipotesis planteadas.

Ademas, el enfoque transversal, tomando en cuenta que la
recoleccion de resultados fue realizado en un periodo de tiempo especifico
permitird capturar de manera instantanea las percepciones de la muestra
respecto a los datos proporcionados, limitando la posibilidad de

fluctuaciones que puedan afectar negativamente los resultados.
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Esto también, como se menciono, abrira las posibilidades a la
realizacion de futuras comparaciones con investigaciones similares o una
nueva aplicacion de la presente en distintas realidades geograficas y

demograficas, dando un panorama mucho mas amplio del tema propuesto.

Los objetivos establecidos para la evaluaciéon de las variables
“Caracteristicas del Producto”, “Notoriedad de Marca”, “Lealtad de Marca”
y “Disposicion a Pagar Precio Superior” estan alineados con la relevancia
practica y tedrica de la presente investigacion, ya que la metodologia
aplicada apunta obtener datos precisos que respondan a los objetivos

planteados.

La robustez de los resultados obtenidos se respalda con los
procedimientos para la exploracion y confirmacion de las influencias entre
las variables independientes en las dependientes a través de la variable
mediadora para la prueba o rechazo de las hipdtesis planteadas, lo cual

asegura la validez de los resultados a obtener.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Determinar si existe influencia de las caracteristicas del producto y
notoriedad de marca en la disposicion a pagar un precio superior mediada por la
lealtad de marca entre consumidores universitarios arequipefios en el mercado de

smartphones.

2.2. Objetivos Especificos

Objetivo 1:
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Establecer si existe influencia de las caracteristicas del producto en la
disposicion a pagar un precio superior mediada por la lealtad de marca entre
consumidores universitarios arequipefos en el mercado de smartphones.

Objetivo 2:

Identificar si existe influencia de la notoriedad de marca en la disposicion a
pagar un precio superior mediada por la lealtad de marca entre consumidores

universitarios arequipefios en el mercado de smartphones.

3. HIPOTESIS

3.1 Hipotesis General
Dado que las caracteristicas del producto y la notoriedad de marca forjan la
lealtad de un consumidor hacia una marca; es probable que exista una relacion de
influencia significativa de las caracteristicas del producto y notoriedad de marca en
la disposicion a pagar un precio superior mediada por la lealtad de marca entre

consumidores universitarios en el mercado de smartphones en Arequipa, 2024.

3.2 Hipotesis Especificas

- Es probable que exista una relacion de influencia significativa de las caracteristicas
del producto en la disposicion a pagar un precio superior mediada por la lealtad de
marca entre consumidores universitarios en el mercado de smartphones en
Arequipa, 2024.

- Es posible que haya una relacion de influencia significativa de la notoriedad de
marca en la disposicidon a pagar un precio superior mediada por la lealtad de marca
entre consumidores universitarios en el mercado de smartphones en Arequipa,

2024.
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4. MARCO TEORICO

4.1 Conceptos Basicos

4.1.1 Definicion de Smartphone

Un smartphone, seglin la Real Academia Espafiola (RAE), es un dispositivo
movil el cual integra distintos servicios avanzados para la comunicacion, desde
acceso a internet, correo electronico, agenda, notas, organizacion personal y
mucho mas; a diferencia de un teléfono movil convencional (el cual se limita a
ofrecer funciones bésicas como llamadas, mensajes y buzon de voz) (RAE,
s. f.), los smartphones destacan por su alta capacidad de instalar y almacenar
aplicaciones, procesar grandes cantidades de datos simultaneamente, contar con
conectividad constante a la red y otras funciones las cuales reemplazan a
diferentes dispositivos que hace unas décadas cumplian esas mismas funciones
pero de forma menos eficiente. Todo esto hace que los smartphones sean
constantemente comparados con las computadoras (de escritorio y/o laptops),
llegando a superar en rendimiento, funcionalidad y facilidad de uso a estos, por
lo cual suelen ser considerados como ordenadores portatiles en miniatura o de
bolsillo (https://www.areatecnologia.com, s. f.).

Ahora, como su nombre en inglés lo sefiala, “smartphone” se traduce a
“teléfono inteligente”, es esta ultima palabra la cual, en el contexto de los
teléfonos, hace referencia a la incorporacion de interfaces avanzadas que
optimizan las interacciones que tiene el usuario, algo que puede incluir
funciones como teclados QWERTY en una disposicion mas pequefia, pantallas
tactiles y precisas, menus detallados e interactivos, teclas especiales, atajos y
muchas funciones mas las cuales mejoran en gran medida la usabilidad de estos
dispositivos (https://www.areatecnologia.com, s. f.).
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4.1.2 El primer Smartphone de la Historia

Cuando se abarca todo el tema de los smartphones y la manera en que
revolucioné nuestro dia a dia, poco se suele hablar de el primero, el dispositivo
que marco un antes y un después para los dispositivos modviles. Estamos
hablando del IBM Simon o Simon Personal Communicator, el cual fue lanzado
dos décadas después de la llegada del teléfono movil; este dispositivo fue
presentado como prototipo en el afio de 1992 y comercializado entre agosto de
1994 y febrero de 1995, trayendo funciones innovadoras para la época en la que
salio a la luz, funciones como la gestion de faxes y correos electronicos, a
pesar de que su éxito y distribucion fueron limitados, llegando a vender solo
50,000 unidades (debido a factores como disponibilidad en USA, asociaciones
con operadora BellSouth y un costo elevado de 900 dolares con contrato de dos
anos o 1,100 dolares sin ¢él) (Marquez, 2023), sin duda alguna fue un
dispositivo que abrido las puertas a infinidad de posibilidades y nuevas
tecnologias que, actualmente, se ven reflejadas en nuestros smartphones y la

manera en la que los usamos (Marquez, 2023).

4.1.3 Caracteristicas de un Smartphone
- La conectividad y facil comunicacion: Permite, por supuesto, realizar
llamadas, mensajes rapidos con distintos tipos de aplicaciones para ello,
acceder a redes sociales, y la conectividad inalambrica mediante el Wi-Fiy
redes moviles.
- Sistema operativo y aplicaciones: Incorpora un sistema operativo que
permite al usuario instalar o descargar aplicaciones, de esta forma las

funcionalidades pueden ampliarse. Ademas, el sistema (dependiendo del
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smartphone) suele actualizarse cada cierto tiempo basandose en probables
necesidades del usuario.

- La interfaz del usuario: Permite diversas y faciles formas de interaccion
con la interfaz, donde no sélo es el sistema que se modifica dependiendo
una nueva actualizacion, también la interfaz, volviéndola mas estética y
personalizable.

- Funciones: Ademas de las funciones que todo teléfono incorpora (GPS,
agenda, etc) los smartphones de hoy en dia apuntan a facilitar la vida del
usuario, proporcionando aplicaciones para el bienestar fisico, recordatorios
inteligentes, y por supuesto, nuevas funciones con inteligencia artificial.

- Hardware y almacenamiento: Dispone de camaras traseras y una delantera,
las cuales buscan un resultado altamente profesional, cuyo material es
tranquilamente soportado por el amplio almacenamiento. La sincronizacioén
inalambrica con dispositivos terceros es posible, como ordenadores,
audifonos o televisores.

- Multitarea: Esta caracteristica permite al usuario ejecutar varias tareas al

mismo tiempo, de esta forma optimiza su productividad.

4.1.4 Evolucion de los Smartphones
Desde sus inicios, el desarrollo del smartphone ha supuesto un avance
importante. Motorola lanzé al mercado el Dynatac 8000X en 1983, siendo este
el primer teléfono portatil que permitia al usuario almacenar 30 nimeros y
hasta una hora de duracién de la bateria, marcando asi el nuevo panorama de
los teléfonos («La importancia del smartphone en nuestra cotidianidady, s. f.).
Es en el 2007 cuando la industria sufre un cambio radical, Apple lanza el

iPhone, el primer dispositivo que introduce la pantalla tactil y las aplicaciones,
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4.1.5

redefiniendo asi el teléfono movil y convirtiéndose en una herramienta
multifuncional (min, 2024). A partir del 2008 los smartphones se transforman
en la fuente de ingreso a muchas aplicaciones, gracias a la creacion de App
Store y Google Play («La importancia del smartphone en nuestra cotidianidad»,
s.f.). De esta forma,la manera en la que interactuamos, trabajamos y
accedemos a la informacién cambia para siempre revolucionando el uso del
nuevo smartphone.

Hoy en dia el smartphone se ha consolidado como una herramienta

indispensable en el dia a dia de la vida moderna.

Evolucion de las Telecomunicaciones entre Usuarios

La llegada de los smartphone ha transformado en gran medida a las
telecomunicaciones, impulsando el crecimiento del trafico de datos y la
adopcidn de nuevas tecnologias, destacando uno de los hitos mas importantes
ocurrido en el 2011, cuando este trafico mencionado superd por primera vez el
volumen generado por las llamadas de voz, algo que, para el 2021 se multiplicd
a 300 veces mas informacioén que para ese afo, algo que refleja la creciente
demanda de la conectividad (pablo, 2022).

Ademas, el desarrollo de los smartphones aceler6 la implementacion y
adopcidon de nuevas tecnologias de alta velocidad, teniendo el 4G y 5G como
los ejemplos més relevantes en los ultimos afos las cuales, para el 2021
mantenia mas de 4.7 mil millones de conexiones activas (pablo, 2022), algo
que, con la llegada del 5G se ha visto en un crecimiento constante exponencial
sin precedentes.

También tenemos la manera en la que el mercado de smartphones se ha

expandido en los ultimos afios, contando con aproximadamente 5.5 mil
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4.1.6

millones de usuarios para el 2021 (pablo, 2022), facilitando increiblemente la
accesibilidad de a internet movil y consolidando la banda ancha mévil como el
principal servicio de las empresas de telecomunicaciones algo que, para el
2027, se estima que mas del 90% de las suscripciones moviles sean de banda
ancha (pablo, 2022).

Sin duda alguna el impacto que estas innovaciones han tenido en nuestra
realidad ha sido profundo y muy relevante, pues han transformado la forma en
la que las personas interactian, trabajan y acceden a grandes cantidades de
informacion, no se puede negar la gran importancia que las redes moviles
tienen en la vida cotidiana y en el desarrollo de negocios, consolidandose como

una infraestructura esencial en la sociedad moderna.

Competencia entre Television y Smartphones

Desde el inicio de la era de los smartphones hubo cierta rivalidad entre
estos y el televisor, debido a la preferencia del consumidor por la visualizacion
de contenido y el tipo de accesibilidad que cada uno ofrece, sin embargo, a
medida que la tecnologia continia avanzando, cada uno de estos dispositivos se
ha ido adaptando para poder atender la demanda del mercado.

Como se menciond previamente, los smartphones brindan un acceso
inmediato a cientos de miles de aplicaciones, entre las cuales se encuentran las
populares plataformas de streaming como Netflix, Youtube, Disney+ y muchos
mas, lo cual permite a los consumidores el poder consumir contenido de estas
plataformas desde basicamente cualquier momento y lugar, algo que contrasta
bastante con el televisor, ya que estd limitado a un espacio fijo y no tiene el

elemento de la portabilidad.
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4.1.7

Por otro lado, puede ser que los televisores ofrecen una experiencia mucho
mas inmersiva gracias al tamafio de pantalla que suelen manejar, el cual es de
mayor tamafio y con tecnologias méas avanzadas como resolucion 4k o paneles
con mejor calidad y reproduccion de color ofreciendo una experiencia visual
mas envolvente y satisfactoria, todos estos beneficios son algo que no son
faciles de implementar en algo compacto como un smartphone.

Ahora, con la estandarizacion de la conectividad 5G se ha permitido la
convergencia entre estos dos dispositivos, haciendo que cada uno destaque en
sus puntos mas fuertes, brindando una experiencia a los usuarios mucho mas
fluida, permitiéndoles escoger entre ver contenido en sus smartphones o
transmitirlo a pantallas mas grandes segun sus necesidades, con esta realidad
actual se puede esperar que esta dinamica entre los smartphones y los

televisores siga cambiando con la llegada de nuevas innovaciones.

El Smartphone como Parte Vital del Ser Humano

En las ultimas décadas, el smartphone se ha posicionado ya no solo como
un dispositivo de comunicacion, sino que paso a convertirse en una herramienta
presente en nuestro dia a dia, la cual gracias a su multifuncionalidad nos ha
acompafiado en casi todos los aspectos de nuestra vida cotidiana; su
portabilidad, constante conectividad, acceso inmediato a grandes cantidades de
informacion y su capacidad para almacenar y usar varias aplicaciones le han
permitido convertirse en un componente esencial en aspectos desde personales
y hasta profesionales. Actualmente estos dispositivos no solo facilitan tareas
diarias, sino que también actuian como mediador en relaciones sociales,
laborales, recreativas y hasta educativas haciendo que lo tengamos cerca

constantemente y lo revisemos repetidas veces durante el dia, llevandolo a todo
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lugar, algo que puede demostrar el gran nivel de integracion en nuestra realidad
(Coémo han cambiado nuestras vidas | Telos, 2018).

Asi, podria afirmarse que el smartphone cumple un rol funcional,
emocional y social que lo posiciona como una extension vital del
comportamiento humano contemporaneo, resultando no sélo cémodo para
comunicarse y acceder a informacion, sino que también formar parte integral de
diversos aspectos de la vida moderna, conectando los extremos entre los

ambitos personales y profesionales (Nawaz et al., 2025).

Top of Mind y la Transformacion del Consumidor

El concepto de Top of Mind hace referencia a la primera marca que se viene
a la mente del consumidor al momento de nombrar una categoria en especifico,
esto implica un reconocimiento de marca importante el cual no debe estar
influenciado por factores externos ni estimulos que guien a este
reconocimiento; es decir, debe ser impensado o imprevisto (Education, s. f.).
Alcanzar el Top of Mind es un rango al que las marcas aspiran, pues esto se
traduce generalmente a una ventaja competitiva dentro de un mercado o
industria especifica, ademas podria influir la lealtad del cliente.

Por otro lado, tenemos al término prosumidor, el cual se refiere a los
consumidores que participan activamente tanto en la produccion como en el
consumo de bienes, servicios o contenidos dentro de un mercado o industria
especificos, estos generan valor a través del uso personal, trascienden los
limites convencionales entre productores y consumidores y configuran e
influyen activamente en los mercados en los que participan. Ademas, participan

en la creacion de contenidos, aportan comentarios en las redes sociales y
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ejercen una influencia cada vez mayor en la toma de decisiones de los
consumidores (Malodia et al., 2024).

La transformacion del consumidor a lo largo de los afios ha sido bastante
relevante, pues con la llegada de nuevas tecnologias, las cuales facilitan en gran
medida sus vidas, como lo han hecho los smartphones, llegan nuevas
expectativas y exigencias para poder satisfacer las necesidades de los
consumidores, algo que se refleja directamente en los esfuerzos de las marcas
por cumplir con lo mencionado a la par de sus esfuerzos por mantenerse
relevantes dentro del mercado y, para las marcas que lo ocupan, mantenerse

como el Top of Mind.

La Realidad del Mercado de los Smartphones

La realidad actual del mercado de los smartphones muestra una dindmica la
cual podria estar fuertemente influenciada tanto por factores tanto tecnoldgicos
como por los cambios constantes de los consumidores a través del tiempo, en
los ultimos afios este sector mostro signos de recuperacion luego de pasar por
periodos destacados por el bajo flujo de ventas de estos dispositivos, teniendo
como claro ejemplo el crecimiento del 4% en las ventas globales durante el
2024 a comparacion del 2023 (Smartphone Market Recovers In 2024 After Two
Years Of Decline, s. 1.).

Un aspecto el cual se debe destacar para poder abordar la evolucion
presente es el incremento del precio promedio que estos dispositivos han estado
teniendo los ultimos afos tras cada lanzamiento, como se menciond, en 2024
no solo se compraron mas unidades, sino que se empezaron a optar por
modelos de mayor costo, algo que podria sugerir una tendencia hacia la

preferencia de los usuarios por smartphones pertenecientes a gama media o
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alta, las cuales implementan mejoras significativas en aspectos como la camara,
almacenamiento, velocidad de procesamiento e incluso nuevas funcionalidades
como las que esta ofreciendo la llegada de la 1A, reflejado en la experiencia
general del usuario y se espera que esta tendencia se extienda al presente afio
algo que, de igual forma, se vera reflejado en el incremento del precio de estos

dispositivos (Pastor, 2025).

4.1.10 Caracteristicas del Producto (CDP)

Las caracteristicas del producto significan el conjunto de cualidades y
particularidades en los que los consumidores prestan atencion al momento de
tomar una decision de compra. Estas pueden envolver propiedades estéticas o
de funcionamiento, es asi que dentro del mercado de los smartphones, las
marcas suelen buscar diferenciarse de la competencia mediante el rendimiento,
durabilidad, nuevas funciones, y por supuesto disefio del dispositivo.

Segun (Shrestha et al., 2023)), las caracteristicas del producto no solo deben
cumplir con las funciones basicas, sino también generar una experiencia
positiva que eleve la percepcion de valor por parte del consumidor. Esta
percepcion puede variar en funcién de la familiaridad del usuario con el
producto, las experiencias previas y las expectativas personales. (Ahmad et al.,
2022) anade que los consumidores establecen comparaciones implicitas entre
productos a partir de sus propias referencias, lo que lleva a que la calidad
percibida est¢ mediada por interpretaciones individuales, més alld de datos
objetivos. Por lo que, el valor que el usuario le pone a un dispositivo movil
depende de sus caracteristicas funcionales y experiencia emocional.

En linea con esto, (Malekpour et al., 2022)) destacan que los consumidores

no evaltan todos los atributos de manera homogénea. Algunos factores como el
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rendimiento multitarea o la capacidad para ejecutar multiples aplicaciones
simultdneamente tienden a tener un peso mayor en la decision de compra
cuando se trata de productos tecnologicos.

Las marcas que priorizan este tipo de atributos podrian asegurar una ventaja

competitiva ante su competencia.

Notoriedad de Marca (NDM)

Esta variable se refiere al nivel en la que los consumidores logran o pueden
reconocer y recordar una especifica marca dentro de una categoria de
productos. Es indispensable en el proceso para tomar una decision de compra,
ya que conlleva identificacion y hace que este proceso sea mds sencillo y
genera una sensacion de familiaridad que podria disminuir la sensacion o
percepcion de riesgo al momento de comprar.

De acuerdo con (Mlotkowska & Kowalik, 2023), la notoriedad actiia como
un elemento facilitador del posicionamiento de marca, permitiendo que esta
permanezca activa en la memoria del consumidor y sea considerada como
opcion preferente. Esto se logra, principalmente, mediante la exposicion
constante de la marca en distintos canales, la consistencia en su comunicacion y
la asociacion con valores o estilos de vida deseados por su publico objetivo.

Asi mismo, (Francioni et al., 2022) argumentan que la notoriedad no es un
fenémeno aislado, sino que estd intimamente relacionado con otros
componentes del valor de marca, como la percepcion de calidad o la fidelidad.
Una marca reconocida tiene mayor probabilidad de generar asociaciones
positivas y establecer vinculos emocionales que trascienden el producto en si.

A medida que una marca logra escalar hacia niveles de conocimiento
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espontaneo o “top of mind”, también incrementa la posibilidad de que el
consumidor le atribuya confianza, exclusividad o estatus.

Esta visibilidad podrian directamente influir a la preferencia en cuanto
marca y como podria tener mucho que ver al momento de la disposicion del
consumidor a pagar un precio superior por los productos de una marca, incluso

si existieran productos que igualen la funcionalidad.

Lealtad de Marca (LDM)

La lealtad de marca se entiende como un compromiso sostenido por parte
del consumidor hacia una marca especifica, que se manifiesta tanto en su
comportamiento de compra como en su actitud frente a otras alternativas del
mercado, este concepto ha evolucionado desde una visibn meramente
transaccional a una concepcion mas emocional y relacional.

Segun (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021), la lealtad se divide en dos
dimensiones fundamentales, tenemos en primer lugar a la lealtad conductual,
que se evidencia en la repeticion de compras, y luego a la lealtad actitudinal,
que implica una conexion emocional profunda con la marca, expresada en
confianza, preferencia y disposicién a recomendar; ambas dimensiones son
necesarias para comprender de manera integral el apego del consumidor hacia
una marca.

Ademas, (Le, 2021) complementa esta perspectiva al afirmar que la lealtad
representa una de las consecuencias mas significativas del compromiso de
marca, esto no se trata simplemente de una decision racional, sino de una
construcciéon emocional a lo largo del tiempo en la que las experiencias
acumuladas, la satisfaccion continua y la identificacion simbolica con la marca

desempefan roles fundamentales.
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Esta lealtad, en el contexto del presente estudio, funciona como variable
mediadora, ya que permite comprender como las caracteristicas técnicas de un
producto o el reconocimiento de una marca pueden traducirse, en ultima
instancia, en una mayor disposicion del consumidor a invertir econémicamente
en dicha marca, aun cuando existan productos similares en el mercado.

Entonces se podria definir a la lealtad de marca cuando una persona
continua eligiendo a una marca por el hecho de que confia en ella y hay cierta

conexion emocional entre ambos, reforzando este vinculo.

Disposicion a Pagar un Precio Superior (DPS)

La disposicion a pagar un precio superior es una manifestacion clara del
valor percibido que un consumidor asigna a una marca o producto, esta variable
refleja no solo la satisfaccion funcional, sino también aspectos emocionales,
simbolicos y relacionales que justifican un mayor desembolso econdmico.

Tenemos a (Santos & Schlesinger, 2021), quienes sostienen que esta
disposicion estd fuertemente influenciada por la percepcion de exclusividad, el
compromiso emocional y el valor experiencial que la marca proporciona; en
productos de tecnologia, donde las especificaciones pueden ser parecidas entre
marcas, los consumidores tienden a pagar mds por aquellas que les ofrecen
confianza, estatus o continuidad en la experiencia de uso.

Ademas, (Nandy et al., 2023) evidencian que la experiencia de marca, la
cual estd entendida como la suma de interacciones y percepciones del
consumidor, tiene un impacto directo en la disposiciébn a pagar mas, pues

cuando estas experiencias son positivas y consistentes, generan una
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predisposicion favorable hacia la marca, incluso si sus productos presentan

precios mas elevados que los de la competencia.

Asimismo, esta disposicion se ve reforzada cuando el consumidor percibe

que la marca cumple sus expectativas de forma continua, ofrece innovaciones

relevantes o representa ciertos valores con los que se siente identificado, por lo

que, en ese sentido, pagar mas deja de ser una cuestion de costo para

convertirse en una decision que expresa confianza, identidad o pertenencia.

Entonces, los consumidores podrian estar dispuestos a pagar mas por una

marca cuando sienten que les ofrece confianza, experiencias positivas y valores

con los que se identifican.

4.2 Marco Conceptual

Caracteristicas del Producto: Esta variable representa los atributos con los
que cuentan los smartphones de los encuestados, ya sea el rendimiento,
tamafio de la pantalla y calidad de la cadmara, los cuales en este caso serian
reconocidos por los encuestados. Esto incluye los aspectos funcionales y
fisicos de los smartphones, los cuales afectan al desempefio percibido del
producto por parte de la muestra.

Notoriedad de Marca: Esta variable hace referencia al nivel de
reconocimiento y familiaridad que tienen los consumidores encuestados
hacia la marca de sus teléfonos, incluyendo aspectos como su capacidad de
reconocer a dicha marca en distintos contextos y la frecuente presencia de
estas en medios de comunicacidon como redes sociales.

Lealtad de Marca: Esta variable representa el apego emocional que tienen la

muestra hacia la marca de sus smartphones, ademas de conocer la
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predisposicion de los mismos a seguir comprando de la misma marca en un
futuro. Este toca aspectos como la intenciéon de compra, preferencia,
confianza y disposicion de recompra.

- Disposicion a Pagar Precio Superior: Esta variable hace referencia a la
disposicion actual de los encuestados a pagar precios mas altos para
continuar siendo clientes de la marca de su smartphone actual, este incluye
la justificacion percibida del consumidor para pagar un precio superior por
caracteristicas como caracteristicas, calidad, confianza y satisfaccion

asociada a la marca de sus smartphones.

4.3 Revision de antecedentes investigativos
- La investigacion realizada por Apostolos Giovanis y Pinelopi
Athanasopoulou (2018) titulada “Understanding lovemark brands:
Dimensions and effect on Brand loyalty in high-technology products”
(Giovanis & Athanasopoulou, 2018) tiene como objetivo poner a prueba
una metodologia de medicion para el afecto de los clientes hacia las
“lovemarks” en dispositivos informéticos inaldmbricos, para entender qué
marcas son mas cercanas y amadas por sus clientes. Esta investigacion
empled también un método cuantitativo con escala de Likert del 1 al 7, con
una herramienta que constd de 33 preguntas cerradas, aplicadas en una
muestra de 1,016 encuestados pertenecientes a Grecia. La cual concluy6 en
la identificacion de fuertes vinculos emocionales con las marcas de su
eleccion, lo cual influyd en su disposicion para comprar, pagar mas y hablar
positivamente de las marcas, determinando la importancia de la conexion

emocional en las decisiones de compra y el valor de marca. Este
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antecedente es relevante para nuestro proyecto debido a que demuestra que
la marca y el consumidor tiene una conexion altamente significativa (dentro
del concepto de Lovemark), misma que influye en la lealtad de marca, y asi
mismo en la disposicion a pagar un precio superior. Estos resultados apoyan
nuestra investigacion, pues lo que nosotros buscamos es analizar las
caracteristicas de los productos, notoriedad de marca mediadas por la
lealtad de marca en la disposicion a pagar un precio superior. Ademas, al
igual que nuestro proyecto, la investigacion de Giovanis y Athanasopoulou

(2018) habla sobre productos tecnologicos.

La investigacion realizada por Carlo Giannetto, Vito Biondi, Annalisa
Previti, Angelina De Pascale, Salvatore Monti, Angela Alibrandi, Agata
Zirilli, Maurizio Lanfranchi, Michela Pugliese, Annamaria Passantino
(2023) titulado “Willingness to Pay a Higher Price for Pork Obtained Using
Animal-Friendly Raising Techniques: A Consumers’ Opinion Survey”
(Giannetto et al., 2023). Tiene como objetivo investigar los habitos de los
consumidores de carne de cerdo en relacion con el bienestar animal, donde
evaltia principalmente la disposicidon a pagar un precio premium por carne
de cerdo que se obtuvo por métodos que se enfocan en el bienestar animal.
Esta investigacion implementd6 un método cuantitativo aplicando una
herramienta en una muestra de 404 encuestados pertenecientes a Italia. Esta
concluyd que al menos el 47% de los consumidores estan dispuestos a
pagar un precio superior por carne de cerdo provenientes de granjas que
emplean métodos que priorizan el bienestar del animal. Los resultados

sugieren que las personas tienen la disposicion de pagar un precio adicional
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no solo por carne de cerdo sino, alimentos de origen animal que mantengan
este trato respetuoso y ético; lo que implica que la sensibilidad y empatia
del ser humano es un factor influyente en la decision de compra (Giannetto
etal., 2023). Si bien es cierto se trata de un producto distinto, el estudio
aporta una base importante para nuestra investigacion, ya que, investiga el
comportamiento del consumidor respecto a pagar un precio superior que
coincide con la finalidad de nuestro proyecto. Ademas, el Bienestar Animal
es presentado como una variable un tanto emocional, misma que tiene
cierto grado de similitud con nuestra variable Lealtad de Marca, actuando
ambas como mediadora. Estas dos variables juegan un papel importante a la
hora de la disposicion del consumidor a pagar un precio superior, ya que

ambas representan el valor percibido y conexion emocional.

Finalmente, tenemos la investigacion realizada por Ju-Hee Kim, Hyo-Jin
Kim y Seung-Hoon Yoo (2019), titulada “Willingness to Pay Price
Premium for Smartphones Produced Using Renewable Energy” (Kim et al.,
2019), la cual analiz6 la disposicién de los consumidores surcoreanos para
pagar un precio superior por smartphones los cuales hayan sido producidos
con energia renovable, para lo cual emplearon una metodologia cuantitativa
a través de una encuesta estructurada con una muestra de 1,000 personas,
obteniendo resultados que evidenciaron como es que factores simbolicos y
éticos, como el compromiso con la sostenibilidad, influyen de manera
significativa en la percepcion de valor del consumidor, motivando el pago
de un precio superior incluso cuando el producto ofrece las mismas

caracteristicas técnicas que uno convencional (Kim et al., 2019). Ahora,
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adjuntamos esta investigacion como antecedente ya que demuestra que la
disposicidon a pagar mas por un smartphone no depende tinicamente de sus
atributos funcionales, sino también de percepciones construidas alrededor
del producto y su marca, respaldando nuestro enfoque sobre la influencia de
las caracteristicas del producto y la notoriedad de marca, mediadas por la

lealtad en la decision de compra.
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1. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1.1 Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion

1.1.1 Técnicas
La técnica que se utilizard en la investigacion serd la encuesta y el
instrumento a utilizar serd el cuestionario, el cual serd elaborado por el tesista para
cumplir con los objetivos de la investigacion, por lo cual se aplico:
e Encuestas: Tomando en cuenta que la muestra planteada para poder obtener
resultados satisfactorios era amplia, se vio por mejor opcion el método de
encuestas, por la facilidad que brinda para la recoleccion y analisis de

resultados de gran cantidad de informacion.

1.1.2 Instrumentos
Para la recoleccion de datos se utilizard un instrumento el cudl
permita una correcta respuesta por parte de la muestra, este instrumento
hace uso de herramientas como:

e Cuestionario: Este consta de 15 preguntas predefinidas que apuntan a
recolectar la percepcion de los encuestados en los diferentes aspectos
de la investigacion propuesta.

e Escalas de Likert: Esta herramienta se basard en una escaladel 1 al 5,
siendo uno “Completamente en desacuerdo” y 5 “Completamente de
Acuerdo”, esto para poder tener respuestas puntuales y cuantificables
para su posterior andlisis e interpretacion.

El instrumento a utilizar es una adaptacion de las herramientas
utilizadas para las investigaciones tituladas “A two-phase confirmatory

factor analysis and structural equation modelling for customer-based brand
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equity framework in the smartphone industry” (Shrestha et al., 2023) y
“Understanding lovemark brands: Dimensions and effect on Brand loyalty
in high-technology products” (Giovanis & Athanasopoulou, 2018), las
cuales recibieron modificaciones, sumando un total de aproximadamente
8% en correcciones en cuanto a la estructura de la redaccion de los items,
para que pueda apegarse a la realidad demografica y académica del entorno
de la investigacion, de acuerdo a la metodologia y realizacion de la

investigacion propuesta.

1.1.3 Materiales de verificacion

Para una correcta verificacion de los resultados obtenidos a través de las

encuestas para la presente investigacion, se usaron distintas herramientas antes,

durante y después de la recoleccion de respuestas para poder ejecutar una

adecuada recepcion y analisis de datos, entre las mencionadas tenemos:

e Jamovi: Este es un software de coédigo abierto, el cudl se utilizd para

analizar y sintetizar los datos de forma cualitativa y cuantitativa, siendo la
principal herramienta para comprobar la validez y calidad de los resultados
obtenidos.

Confirmaciéon de Anonimato: Al momento de realizar la encuesta se dejo en
claro a cada uno de los participantes de esta investigacion que sus
respuestas seran completamente anénimas y no se recolectd ningln tipo de

informacion personal o sensible, algo que se respetard en todo momento.

2. CAMPO DE VERIFICACION

2.1 Ubicacion Espacial

Pais: Peru
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- Region: Arequipa
- Departamento: Arequipa
- Provincia: Arequipa
2.2 Ubicacion Temporal
La presente investigacion se realizo durante los meses de Mayo y Julio del

2024.

2.3 Unidades de estudio
La unidad de estudio que se utilizara para la toma de muestra indicada en
esta investigacion consta de estudiantes universitarios tanto hombres como mujeres
con distintos rangos de edad, los cuales comprenden desde los 16 afios hasta 26
afios de edad, para este estudio se realizard una intensiva revision durante la
recoleccion de resultados la cual nos permitird mantener la consistencia dentro del

llenado de la herramienta por parte de los encuestados.

2.3.1 Universo/Corpus

Para obtener el numero exacto de encuestas a realizar para la presente
investigacion se utilizo como referencia el siguiente dato obtenido del Sistema
de Informaciéon Universitaria, el cual afirma que en Arequipa, para el segundo
semestre del 2024, hay un total de 99,954 matriculados en pregrado, tanto en
universidades publicas como privadas, de los cuales un total de 87,834 cuentan
con un rango de edad entre <=17 afios y 29 afos, por lo cual se us6 este nimero
como nuestra mejor aproximacion de universo de estudiantes universitarios a

nivel de Arequipa dentro de las edades estipuladas (TUNI. PE, s. f.).
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2.3.2 Muestra/Subcorpus

Con el universo definido y respetando un nivel de confianza de 95% con un
5% de margen de error, podemos calcular que nuestra muestra ideal serian 340
personas, mismo numero de encuestas validas que obtuvimos. Para este calculo
se utilizé la herramienta online “Sample Size Calculator” de Survey Monkey.
(Calculadora del tamario de la muestra, s. t.)

Especificando mas en los aspectos académicos de la muestra, se mantendra
un margen de estudiantes que estén cursando desde primero hasta quinto afio de
su carrera universitaria, conteniendo también a estudiantes que cursan
asignaturas extra o haciendo recuperacion de estas. En cuanto a aspectos
geograficos, el margen de la muestra se mantiene en el area geografica de
Arequipa, Arequipa - Perq, teniendo mayor presencia en la zona céntrica de la
ciudad y sus zonas urbanas.

Figura 2.

Formula utilizada para calcular el tamario de muestra para la presente investigacion.

22xp(1-p)

e2

Tamano de la muestra =

2%p(1-
(z p; p))
e“N

Nota. Calculo de muestra generada a través de Survey Monkey
La estrategia de muestreo sera:
e Probabilistica:
o Aleatoria Simple: Los encuestados tendran una seleccion
completamente aleatoria, dentro de la poblacion especificada
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previamente, dandole a cada individuo la misma
probabilidad de ser seleccionado para la recoleccion de

informacion.

3. ESTRATEGIAS DE RECOLECCION DE DATOS

La aplicacion del instrumento adaptado para la recoleccion de resultados
tomara lugar en un periodo de tiempo de un mes, tomando en cuenta las fechas de
mayor actividad para los estudiantes universitarios, quienes son la muestra a
recolectar, por lo cual se programaron fechas y horarios puntuales para poder hacer
una correcta recoleccion de la muestra, en este caso se estan considerando los
horarios con mayor flujo de estudiantes dentro de las instalaciones de las
universidades. En este caso, la herramienta tendrda wuna aplicacion de
aproximadamente una hora y media para poder conseguir una adecuada cantidad de
datos, dentro de las fechas estipuladas.

La metodologia de aplicacion constara de la lectura progresiva de cada una
de las preguntas por parte del encuestado, el objetivo principal es que la encuesta
sea llenada en su totalidad al mismo tiempo que la muestra comprenda e internalice
los items para una correcta respuesta a las mismas, este llenado se realizara bajo la
supervision del equipo encuestador para poder asegurar que el llenado de la
herramienta se haga a conciencia y objetivamente, ademas de absolver cualquier
duda o consulta del encuestado respecto a la herramienta.

La validacion de instrumento se realizara por medio de:

o Coeficiente Alfa de Cronbach (medir la fiabilidad de una escala de medida).
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3.1 Recursos
Para la recoleccion de respuestas a la encuesta preparada se utilizo la pagina

“http://www.encuesta.com” propiedad de WEEBTOOLS, que es un proveedor de

aplicaciones web (SAAS) (encuesta.com, s. f.).
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CAPITULO III
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1. RESULTADOS

1.1 Estadisticas descriptivas

1.1.1 Variable de control

Tabla 2

Género de los encuestados

Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 225 66.2%
Masculino 115 33.8%

Total 340 100.0 %

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024

Figura 3

Género de los encuestados

Geénero

225
115
Masculino Femenino
Género
Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024
Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 5 observamos que los datos que fueron

recolectados de los encuestados demostraron una diferencia altamente
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significativa en cuanto a la representacion que tiene cada género que
participo de la presente investigacion, siendo estos datos representados de la
siguiente manera: De un total de 340 participantes, podemos observar que el
66.2% (siendo 225 personas) pertenecen al género femenino, por otro lado
tenemos que el 33.8% (siendo 115 personas) pertenecen al género
masculino; estos nos demuestran que las mujeres constituyen la mayoria de

los encuestados en la muestra utilizada en este estudio.

Tabla 3

Rango de edades de los encuestados

Rango Frecuencia Porcentaje
16-21 175 51.5%
22-26 150 44.1%
27-30 15 4.4 %
Total 340 100%

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024.
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Figura 4

Edades de los encuestados

Edad

175

150

16-21 21-26 27-30

Edad

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024.
El grupo “27-30" fue inicialmente registrado como “27+ " para mantener abierto el rango
superior de edad. Sin embargo, durante la recoleccion de datos se verifico que todos los
participantes en esta categoria tienen entre 27 y 30 arios, por lo que se ajusto para mayor

precision.

Interpretacion:

En la Tabla 3 y la Figura 6 se puede observar que hay una mayor
predominancia del grupo mas joven dentro de la muestra recolectada, reflejando
caracteristicas sociodemograficas marcadas dentro de los encuestados, pues del
total de 340 participantes, el grupo de 16 a 21 afos representa el 51.5% con 175
personas, esto nos da a entender que no solo predominan dentro de nuestro analisis,
sino que también podria estar representando un vinculo entre los consumidores de
menor edad y su disposicion a pagar un precio superior por sus smartphones,

tomando en cuenta las variables que ramifican de este tema central.
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Seguidamente tenemos al grupo de 22 a 26 afios, el cual representa el
44.1% de los encuestados, conformado por 150 personas, al igual que el anterior
rango de edad, representa un porcentaje significativo dentro de la investigacion,
pues se posicionan como el segundo grupo mas grande de participantes.

Finalmente tenemos al grupo de 27 afios a 30, el cudl esta representado por
el 4.4% de los encuestados, con un total de 15 personas, la manera en la que se
compara con los datos previamente analizados, nos indica que es relativamente
bajo, teniendo una menor representacion por parte de los consumidores mayores
dentro de la muestra recolectada, lo que podria influir en el vinculo presente entre
este grupo de personas y su disposicion a pagar precios superiores por

smartphones.
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Tabla 4

Escuela Profesional

Escuela profesional
Publicidad y Multimedia
Psicologia
Medicina
Arquitectura
Ingenieria Industrial
Derecho
Enfermeria
Obstetricia y Puericultura
Ingenieria Biotecnoldgica
Comunicacion
Social
Farmacia y Bioquimica
Administracion de Empresas
Educacion Inicial
Odontologia
Ingenieria de Minas
Ingenieria Mecatronica
Ingenieria Civil
Educacion Secundaria
Ingenieria de Sistemas

Turismo y Hoteleria
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Frecuencia

101

32

23

23

21

20

19

15

13

12

10

Porcentaje
29.7%
9.4%
6.8%
6.8%
6.2%
5.9%
5.6%
4.4%
3.8%

3.5%

2.9%
2.6%
2.6%
1.8%
1.5%
1.5%
1.2%
1.2%
0.6%

0.6%



Ingenieria Comercial 2 0.6%

Contabilidad 1 0.3%
Trabajo Social 1 0.3%
Ciencia Politica y Gobierno 1 0.3%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024

Figura 5
Escuela profesional
Recuento de ESCUELA
Ingenieria Biotecnoldgica )
I-née:nien'a de Minas ______h""-——_____ Medicina Humana

Administracion de Emp.. __——

.05
Comunicacién Social __,-""‘

Ingeniera Industrial ,f/

6.2% /

Publicidad y Multimedia

30 7%
£9. /%

Educacion Inicial

£ 0%

Enfermeria

5.6% L Odontologia
Farmacia y Bioguimica 18%
L.£=:_ - Contabilidad
Arquitectura / - 3%
6.8% L ] Psicologia
Derecho ~ - 0 4%
El.bst-etricia y Puericultura _.-"'”——

£
I

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024

Interpretacion:

En la tabla 4 y figura 7 podemos observar distintas variedades de carreras

profesionales y los respectivos porcentajes que representan dentro de los

encuestados, en este caso se hard andlisis de las escuelas profesionales mas

presentes dentro de la investigacion. Para la interpretacion de esta variable, se han
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tomado en cuenta las 2 Escuelas Profesionales mayoritarias y las dos con menos
porcentaje:

- Escuela Profesional de Publicidad y Multimedia (29.7% - 101 respuestas):
Teniendo la cifra mas significativa y alta dentro del total de respuestas, un
total de 101 estudiantes de la escuela profesional mencionada se hicieron
presentes dentro de la investigacion.

- Escuela Profesional de Psicologia (9.4% - 32 respuestas): Siendo la
segunda cifra mas significativa, los estudiantes de la Escuela Profesional de
Psicologia se hicieron presentes con un total de 32 de respuestas.

- Escuela Profesional de Trabajo Social (0.3% - 1 respuestas): Al igual que la
anterior Escuela, la Escuela Profesional de Trabajo Social cuenta con un
porcentaje realmente bajo teniendo también tan solo la respuesta de una
persona del total de encuestados, lo que podria representar como poco
significativa para la investigacion.

- Escuela Profesional de Ciencias Politicas y Gobierno (0.3% - 1 respuestas):
De la mano con la Escuela Profesional de Trabajo Social, esta Escuela
cuenta con un porcentaje extremadamente reducido, teniendo tan sélo 1
respuesta. Lo que podria significar un resultado muy poco significativo
dentro de la investigacion.

Si bien es cierto hay variadas respuestas sobre las escuelas, las que mas
predominan dentro de la investigacion son la Escuela Profesional de Publicidad y
Multimedia y la Escuela Profesional de Psicologia, formando un total de 39.1%
que podria influir dentro de la disposicion a pagar mas por su marca. Cabe recalcar

que la tercera Escuela méas mencionada es la de Medicina con un 6.8%.
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1.1.2 Variable: Caracteristicas Del Producto (CDP)

Tabla 5

CDP1 Mi teléfono funciona rapido mientras utilizo varias aplicaciones al

mismo tiempo

Frecuencia Porcentaje
1 18 5.3%
2 21 6.2%
3 84 24.7%
4 120 35.%
5 97 28.5%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024

Figura 6

CDP1 Mi teléfono funciona rapido mientras utilizo varias aplicaciones al mismo tiempo

CDP1

84

120

97

CDP1

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024
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Interpretacion:
Item: Mi teléfono funciona rapido mientras utilizo varias aplicaciones al mismo tiempo.

Este item pretende conocer cudl es la percepcion de los encuestados respecto a la

rapidez de sus teléfonos al usar multiples aplicaciones al mismo tiempo.

1. Totalmente en desacuerdo (5.3% - 18 respuestas): Este grupo representa el
porcentaje mas reducido de los encuestados; 18 personas aseguran no estar
satisfechos con la rapidez de su pantalla al usar multiples aplicaciones.

2. En desacuerdo (6.2% - 21 respuestas): Semejante al grupo anteriormente
mencionado, 21 personas no estan del todo satisfechas con la rapidez de su
teléfono, ya que pueden presentar cierta lentitud al usar variadas aplicaciones al
mismo tiempo. Sin embargo, no es tan grave como para estar totalmente en
desacuerdo.

3. Neutral (24.7% - 84 respuestas): En esta categoria, 84 del total de los
encuestados no se muestran de acuerdo ni desacuerdo respecto a la rapidez de su
teléfono al momento de usar multiples aplicaciones, lo que podria significar que la
experiencia de usuario ha sido reducida o no conocen en su totalidad la capacidad
de rendimiento de su teléfono.

4. De acuerdo (35.3% - 120 respuestas): Este grupo representa el porcentaje mas
significativo dentro de los items, 120 personas estan de acuerdo en que su teléfono
funciona apropiadamente al momento de usar varias aplicaciones al mismo tiempo,
lo que podria sugerir que su experiencia de usuario ha sido en su mayoria
satisfactoria.

5. Totalmente de acuerdo (28.5% - 97 respuestas): Esta categoria contiene el

segundo porcentaje significativo de la variable. 97 personas aseguran estar
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completamente de acuerdo respecto a la rapidez de su teléfono en relacion a la
capacidad multitarea, lo que podria significar que su experiencia como usuario ha

sido positiva y tienen una buena percepcion de las caracteristicas del producto.

Resumen General: En total, el 63.8% de los encuestados se encuentra de acuerdo o
totalmente de acuerdo respecto a la funcionalidad rapida de sus teléfonos al utilizar varias
aplicaciones. Esto podria traducirse a que, en general, la percepcion es positiva en relacion
a la capacidad multitarea de los Smartphones en los consumidores universitarios
arequipenos. Estos resultados pueden influir en la lealtad a la marca y en la disposicion a

pagar un precio superior, lo que es relevante para las hipotesis que fueron planteadas.

Tabla 6

CDP2 Mi teléfono funciona rdpido al abrir programas y otras aplicaciones como juegos,

videos, musica, redes sociales, etc.

Frecuencia Porcentaje
1 14 4.1%
2 30 8.8%
3 74 21.8%
4 120 35.3%
5 102 30%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024
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Figura 7

CDP 2 Mi teléfono funciona rapido al abrir programas y otras aplicaciones como juegos,

videos, musica, redes sociales, etc

CDP2

120

102

74

30

CDP2

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024

Interpretacion:

Item: Mi teléfono funciona rapido al abrir programas y otras aplicaciones como juegos,

videos, musica, redes sociales, etc.

Este item pretende conocer si la marca del teléfono de los consumidores funciona

rapidamente al abrir distintos programas.

1.

Totalmente en desacuerdo (1 - 14 respuestas, 4.1%): Esta categoria contiene al
porcentaje mas reducido de los encuestados, siendo 14 personas del total quienes
no estan para nada satisfechos con la rapidez de su teléfono al abrir aplicaciones.
Lo que podria sugerir una muy mala experiencia de usuario.

En desacuerdo (2 - 30 respuestas, 8.8%): Similar al grupo anteriormente
mencionado, el porcentaje de encuestados es reducido. 30 personas no estan
convencidas de la velocidad de sus teléfonos al abrir aplicaciones, lo que podria
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traducirse o sugerir que sus expectativas respecto a rendimiento y caracteristicas
del producto no han sido cumplidas.

3. Neutral (3 - 74 respuestas, 21.8%): Esta categoria muestra esta vez un porcentaje
algo mas elevado, 74 personas de los encuestados no estain de acuerdo o
desacuerdo en relacion a la rapidez de sus teléfonos al abrir aplicaciones, lo que
podria indicar una experiencia de usuario variada.

4. De acuerdo (4 - 120 respuestas, 35.3%): Este grupo representa el porcentaje mas
significativo dentro de las respuestas de item. Mas de un tercio ha presentado
experiencias mayormente positivas en relacion a su teléfono abriendo aplicaciones,
lo que podria contribuir a una buena percepcion de caracteristicas del producto.

5. Totalmente de acuerdo (5 - 102 respuestas, 30%): Esta categoria contiene el 2do
porcentaje mas significativo, 102 personas del total de encuestados aseguran estar
completamente de acuerdo con la velocidad de su teléfono al abrir aplicaciones, lo
que podria sugerir una experiencia de usuario satisfactoria y una muy buena
percepcion de las caracteristicas de sus teléfonos, lo que podria influir en la

disposicion a pagar un precio superior.

Resumen General: En resumen, un 65.3% de los encuestados se muestra de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la afirmacion en relacion a la rapidez de su teléfono abriendo
aplicaciones. Esto podria sugerir una percepcion favorable respecto a las caracteristicas del
producto, lo que puede influir en la disposicidon a pagar un precio superior por un

smartphone con buen rendimiento.
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Tabla 7

CDP3 Mi teléfono puede instalar un gran numero de aplicaciones, programas y

almacenar grandes cantidades de fotos, videos, etc.

Frecuencia Porcentaje
1 16 4.7%
2 31 9.1%
3 84 24.7%
4 99 29.1%
5 110 32.4%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024

Figura 8

CDP3 Mi teléfono puede instalar un gran numero de aplicaciones, programas y almacenar

grandes cantidades de fotos, videos, etc.

CDP3

110
99

84

31

16

CDP3

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024
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Interpretacion:

Item: Mi teléfono puede instalar un gran niimero de aplicaciones, programas y almacenar

grandes cantidades de fotos, videos, etc.

Este item apunta a conocer la percepcion que tienen los encuestados respecto a la

capacidad que tienen sus teléfonos para poder instalar una gran cantidad de aplicaciones y

archivos multimedia.

1.

Totalmente en desacuerdo (4.7% - 16 respuestas): Este primer grupo representa
un porcentaje bastante bajo, lo que nos da a saber que solo una reducida cantidad
de personas cuenta con teléfonos que sean capaces de instalar y almacenar gran
cantidad de aplicaciones y archivos multimedia, dando a entender que, para estos
16 encuestados sus dispositivos estan limitados en comparacion a otros modelos
que hay en el mercado.

En desacuerdo (9.1% - 31 respuestas): Al igual que el anterior grupo, este cuenta
con un porcentaje bastante reducido de respuestas, reflejando que hay 31
encuestados que mantienen una percepcion negativa de sus teléfonos en este
ambito, pero no esta tan marcada como la percepcion del grupo previo que marcod
1.

Neutral (24.7% - 84 respuestas): Este grupo ya empieza a contar con un
porcentaje mas significativo respecto a los dos previos, entonces esto puede darnos
a entender que 84 del total de encuestados que seleccionaron esta opcién no saben
con exactitud la capacidad de sus teléfonos respecto a lo que pregunta el item.

De acuerdo (29.1% - 99 respuestas): Este grupo es el segundo con mas
respuestas, lo que nos da a entender que 99 del total de encuestados cuentan con

una percepcion mas positiva, sugiriendo una valorizacion de la capacidad de
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almacenamiento que tienen sus teléfonos, aunque habiendo una opcidon mas
marcada “5”, indicaria que su percepcidon no es completamente positiva.

5. Totalmente de acuerdo (32.4% - 110 respuestas): Este ultimo grupo se posiciona
como el mas numeroso de las opciones, dando a entender que un total de 110
encuestados indican una percepcion completamente de acuerdo con el item,
sugiriendo que perciben sus teléfonos de forma completamente positiva en el

ambito de almacenamiento y gestion de aplicaciones.

Resumen General: Viendo los resultados recolectados se sabe que un 61.5% de los
encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion presentada en el
item, lo que sugiere que hay una percepcion bastante positiva respecto a la capacidad que
tienen sus teléfonos moviles en el dmbito de almacenamiento y gestion de aplicaciones.
Todo lo mencionado previamente nos permite deducir que la capacidad de sus teléfonos
para instalar una gran cantidad de aplicaciones y archivos multimedia es un factor
influyente en la disposicion a pagar un precio superior y, consecuentemente, en la lealtad a

la marca.
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Tabla 8

CDP4 Mi teléfono tiene una pantalla grande.

Frecuencia Porcentaje
1 11 3.2%
2 18 5.3%
3 78 22.9%
4 130 38.2%
5 103 30.3%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion propia. octubre, 2024

Figura 9

CDP4 Mi teléfono tiene una pantalla grande.

CDP4

130
103

78

18

CDP4

Nota: Elaboracion propia, octubre, 2024
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ftem: Mi teléfono tiene una pantalla grande.

Este item apunta a conocer la percepcion de los encuestados sobre el tamaio de la

pantalla de sus teléfonos:

1.

Totalmente en desacuerdo (3.2% - 11 respuestas): Este grupo representa un
porcentaje bastante reducido de los encuestados, algo que nos da a entender que
este grupo no considera que sus teléfonos cuentan con una pantalla grande algo
que, gracias a la respuesta que marcaron, podria estar ligado a su satisfaccion
respecto a las caracteristicas de sus teléfonos.

En desacuerdo (5.3% - 18 respuestas): Este grupo cuenta con un porcentaje poco
significativo al igual que el anterior, indicando que hay algunas personas que estan
en desacuerdo con la afirmacion del item respecto al tamafio de las pantallas de sus
teléfonos.

Neutral (22.9% - 78 respuestas): Este grupo, en comparacion con los dos
anteriores, representa un porcentaje mas significativo, lo que podria sugerir que
este grupo de los encuestados muestra cierta indiferencia respecto al tamano de la
pantalla o, por otro lado, no tienen una perspectiva clara del tamafio de sus
pantallas respecto a las que se ofrecen en otros modelos dentro del mercado actual.
De acuerdo (38.2% - 130 respuestas): Este viene siendo el grupo mas grande
dentro de los encuestados, algo que puede indicar que una cantidad bastante
considerable de personas considera que la pantalla de su teléfono si es grande.
Totalmente de acuerdo (30.3% - 103 respuestas): Este ultimo grupo que, si bien
no es el mas numeroso entre los resultados, si representa un porcentaje bastante
significativo dentro de la investigacion, indicando la percepcion positiva que tienen
una gran parte de los participantes respecto al tamafio de la pantalla que tienen sus

teléfonos.
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Resumen General: Habiendo analizado los resultados de este item, sabemos que el 68.5%
de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con que sus teléfonos cuentan
con una pantalla grande, sugiriendo una posible alta satisfacciéon con esta caracteristica,
algo que podria estar relacionado con la lealtad de marca y la posible presencia de una
influencia en la disposicion a pagar un precio superior por teléfonos que cumplan con esta

caracteristica.

1.1.3 Variable: Notoriedad De Marca (NDM)

Tabla 9

NDM 1 Puedo reconocer facilmente la marca

donde sea.
Frecuencia Porcentaje
1 11 3.2%
2 25 7.4%
3 62 18.2%
4 76 22.4%
5 166 48.8%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024
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Figura 10

NDM 1 Puedo reconocer facilmente la marca donde sea.

NDM1
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76
62

25

NMD1

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024

Interpretacion:

Item: Puedo reconocer facilmente la marca donde sea.

Este item apunta a conocer el reconocimiento de los consumidores hacia la marca

en cualquier lugar.

1. Totalmente en desacuerdo (3.2% - 11 respuestas): En este grupo se puede
apreciar que no representa un porcentaje significativo dentro del total de
encuestados, sin embargo, nos indica que estas 11 personas no pueden reconocer
facilmente la marca en ningtn lugar.

2. En desacuerdo (7.4% - 25 respuestas): Este siguiente grupo que, si bien cuenta
con mas respuestas, sigue representando un porcentaje relativamente bajo, lo que
podria indicar que este grupo de personas no reconocen a la marca con facilidad en
todos los entornos, pero si en algunos.

3. Neutral (18.2% - 62 respuestas): Aqui se cuenta con 62 personas las cuales, con
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su respuesta, no tienen una posicion firme en cuanto a la capacidad de reconocer a
la marca donde sea, lo que podria representar un desconocimiento de la marca de
sus teléfonos. Este grupo, a comparacion de los previos dos analizados, ya
representa un porcentaje significativo dentro del total de encuestados.

4. De acuerdo (22.4% - 76 respuestas): Este grupo, con 76 respuestas, nos indica
que pueden reconocer facilmente a la marca de sus smartphones en la mayoria de
casos, sin embargo, esta posicion positiva respecto a la afirmacion no es completa.

5. Totalmente de acuerdo (48.8% - 166 respuestas): Finalmente tenemos a este
grupo, conformado por casi la mitad de los encuestados, los cuales afirman estar
completamente de acuerdo con la afirmacion de que pueden reconocer facilmente a

la marca de sus smartphones donde sea.

Resumen General: El 48.8% de encuestados que estan totalmente de acuerdo con la
afirmacién, sumado al 22.4% que estan de acuerdo, nos da un total del 71.2% de
encuestados que ven a las marcas de sus smartphones como facilmente reconocible,
sugiriendo que la notoriedad de marca podria ser un factor clave entre los consumidores, lo
que podria presentar una influencia significativa en la lealtad y la disposicion de pagar un

precio superior.
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Tabla 10

NDM 2 La marca de mi teléfono es frecuentemente mencionada o referenciada en

medios de comunicacion y redes sociales.

Frecuencia Porcentaje
1 12 3.5%
2 40 11.8%
3 66 19.4%
4 86 25.3%
5 136 40%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024

Figura 11

NDM 2 La marca de mi teléfono es frecuentemente mencionada o referenciada en

medios de comunicacion y redes sociales
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Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024
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Interpretacion:

Item: La marca de mi teléfono es frecuentemente mencionada o referenciada en

medios de comunicacion y redes sociales.

Este item busca conocer si las marcas de teléfonos de los consumidores son con

frecuencia mencionadas en medios sociales.

1.

Totalmente en desacuerdo (3.5% - 12 respuestas): Este es un porcentaje el cual
demuestra que solo el 3.5% de los encuestados no considera que la marca de su
teléfono esta siendo mencionada o referenciada en medios de comunicacion y redes
sociales, reflejando una posible idea de que para este porcentaje de encuestados la
marca de sus teléfonos no tiene una presencia destacada o frecuente en las
plataformas mencionadas.

En desacuerdo (11.8% - 40 respuestas): Aunque el porcentaje sigue
representando una cantidad algo reducida dentro del total, estas 40 respuestas
muestran una ligera tendencia en que los encuestados que marcaron esta opcidon no
creen que su marca de teléfonos esté frecuentemente en medios.

Neutral (19.4% - 66 respuestas): Este grupo cuenta con una mayor cantidad de
encuestados, representando un 19.4% del total, quienes muestran una posicion
neutral sobre la presencia de la marca de sus teléfonos en medios y redes sociales,
indicando una posible falta de informacion o interaccion suficiente con contenido
sobre estas marcas, cabiendo la posibilidad de que no estan al tanto de su presencia
0 no su exposicion no es lo suficientemente significativa como para generarse una
opinidon mas marcada.

De acuerdo (25.3% - 86 respuestas): Aqui ya contamos con una cantidad mas
significativa, este nimero muestra que este grupo de encuestados si percibe que su

marca es mencionada en medios y redes sociales, a pesar de que no estén
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totalmente de acuerdo, esta respuesta se inclina hacia una posicion mas positiva
respecto a la afirmacion.

5. Totalmente de acuerdo (40% - 136 respuestas): Este es el grupo con mayor
cantidad de respuestas, contando con el 40% del total de encuestados los cuales
sienten que la marca de sus teléfonos tiene una presencia frecuente en medios de
comunicacion y redes sociales, permitiéndonos suponer que la notoriedad de marca

es alta para este grupo.

Resumen General: Con un total de 65.3% de los encuestados (juntando el % de “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”™) los cuales han indicado que la marca de su teléfono
es frecuentemente mencionada en medios y redes sociales, permitiéndonos ver una posible
percepcion de alta visibilidad de las marcas de sus teléfonos en los medios; este porcentaje
puede también estar estrechamente relacionado con la disposicion a pagar un precio
superior, como planteamos en nuestra hipotesis, desarrollandose en que la alta notoriedad
de marca puede generar una mayor lealtad entre los consumidores, los cuales podrian estar

dispuestos a pagar un precio superior por una marca a la que consideran de confianza.
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Tabla 11

NDM 3 He oido hablar mucho de la marca de mi teléfono

Frecuencia Porcentaje
1 9 2.6%
2 29 8.5%
3 61 17.9%
4 79 23.2%
5 162 47.6%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024

Figura 12

NDM 3 He oido hablar mucho de la marca de mi teléfono
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162
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61

29

NMD3

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024
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Interpretacion:

item: He oido hablar mucho de la marca de mi teléfono.

Este item busca conocer si los consumidores han escuchado hablar acerca de su
marca.

1. Totalmente en desacuerdo (2.6% - 9 respuestas): Este primer grupo es bastante
reducido y, por lo tanto, poco significativo dentro del total de encuestados, los
cuales indican que no han escuchado hablar sobre la marca de sus teléfonos,
reflejando una posible falta de familiaridad con la marca o una baja exposicion a la
misma.

2. En desacuerdo (8.5% - 29 respuestas): Este grupo, a comparacion del anterior,
cuenta con mas respuestas, sin embargo, sigue representando un nimero poco
significativo dentro del total. Ahora, analizando lo obtenido, se puede decir que
este grupo de 29 personas no estan de acuerdo con la afirmacion brindada,
sugiriendo que estas personas tienen una percepcion limitada o escasa respecto a la
notoriedad de la marca de sus teléfonos.

3. Neutral (17.9% - 61 respuestas): Este grupo presenta un niimero algo mayor ,
indicando que un 17.9% de los encuestados no se sienten ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la afirmacién dada, presentando una posible indiferencia o posicion
indecisa en cuanto a lo presentado.

4. De acuerdo (23.2% - 79 respuestas): Aqui podemos observar que un 23.2% de
los encuestados estan de acuerdo con la afirmacion, sugiriendo que han oido hablar
mucho respecto a la marca sus teléfonos, atin asi se contempla que no es una
respuesta tan marcada como “Totalmente de acuerdo”.

5. Totalmente de acuerdo (47.6% - 162 respuestas): Este es el grupo mas numeroso

de todos y, por lo tanto, el mas significativo. Con un total de 47.6% del total de
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encuestados, estas 162 respuestas nos indican que los consumidores han escuchado
hablar mucho de la marca de sus teléfonos, reflejando una alta notoriedad de esas

marcas dentro del mercado.

Resumen general: Viendo los datos recolectados en este item, se observa que un 70.8%
del total de los encuestados estdn de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion de
que han oido hablar mucho de la marca de sus teléfonos, reflejando una alta percepcion de
notoriedad de la marca entre la muestra recolectada, esto nos permite observar una fuerte
tendencia positiva hacia la alta notoriedad de marca, lo que podria influir positivamente en
la lealtad que presentan los consumidores y su disposicidon a pagar un precio superior por

productos de su marca actual de teléfonos.
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1.1.4 Variable: Lealtad de Marca (LDM)

Tabla 12

LDM 1 Preferia esta marca a cualquier otra de teléfonos.

Frecuencia Porcentaje
1 18 5.3%
2 43 12.6%
3 66 19.45%
4 94 27.6%
5 119 35%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024
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Figura 13

LDM 1 Preferia esta marca a cualquier otra de teléfonos.

LDM1

119

94

66

LMD1

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024
Interpretacion:
Item: Preferia esta marca a cualquier otra de teléfonos.

Esta variable busca medir el grado de preferencia de los consumidores hacia una

marca especifica de teléfonos en comparacion con otras marcas disponibles en el mercado.

1. Totalmente de acuerdo (5.3% - 18 respuestas): Como se puede observar un
porcentaje bastante reducido de los encuestados indican que no prefieren a la marca
de sus teléfonos a comparacion a otras, tomando en cuenta que el grupo es
reducido, no representa un niimero significativo dentro del total de la muestra.

2. En desacuerdo (12.6% - 43 respuestas): Este grupo, a comparacion del anterior,
cuenta con mas respuestas, quienes muestran una posicion en desacuerdo con la
afirmacion mostrada, indicando una posible preferencia por otras marcas
alternativas a las de su teléfono actual, pueden haber distintos factores que

alimenten esta teoria, sin embargo, por la opcidn que marcaron, no presentan un
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rechazo completo hacia la afirmacion.

Neutral (19.45% - 66 respuestas): Con un total de 66 encuestados que marcaron
la opcion neutral, vemos que casi una quinta parte de los encuestados no tienen una
inclinacion clara respecto a la afirmacion mostrada, reflejando una posible
indecision, falta de diferenciacion o desconocimiento entre marcas y sus
beneficios.

De acuerdo (27.6% - 94 respuestas): Aqui podemos observar que un 27.6% de
los encuestados estain de acuerdo con la afirmacion mostrada, indicando una
posible lealtad moderada hacia la marca actual de sus teléfonos, algo que puede
estar relacionado con caracteristicas o beneficios que la marca ofrece lo cual
influencia en su preferencia mostrada.

Totalmente de acuerdo (35% - 119 respuestas): Este es el grupo mas numeroso
dentro del total y, por lo tanto, el mas significativo, mostrando que los encuestados
que seleccionaron esta opcion presentan una fuerte preferencia por la marca actual
de sus teléfonos a comparacion de las otras que hay en el mercado, sugiriendo una
posible percepcion de esa marca como la mejor opcion para ellos, algo que puede

estar reflejado en su lealtad hacia ella.

Resumen General: Los resultados obtenidos en este item reflejan que un 62.6% de los
encuestados (sumando los que marcaron “De acuerdo” y “Completamente de acuerdo”)
muestra una preferencia positiva hacia la marca actual de sus teléfonos, indicando la
presencia de una lealtad significativa. Ahora, tomando en cuenta que 37.35% de los
encuestados marcaron opciones negativas o neutrales, nos podria estar indicando que estas
personas podrian estar siendo influenciadas por otras alternativas en el mercado, falta de

diferenciacion o desconocimiento de las mismas, dando un posible margen donde las
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marcas pueden intervenir para incrementar la captacion de nuevos clientes (quienes
marcaron “Neutral”) y/o generar lealtad de marca en ellos (quienes marcaron “De

acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”™).

Tabla 13

LDM 2 Confio en la marca de mi teléfono.

Frecuencia Porcentaje
1 9 2.6%
2 24 7.1%
3 59 17.4%
4 106 31.2%
5 142 41.8%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, octube

2024
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Figura 14

LDM 2 Confio en la marca de mi teléfono.
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LMD2

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024

Interpretacion:

Item: Confio en la marca de mi teléfono.

Este item busca conocer el grado de confianza que los consumidores tienen en su

teléfono.

1. Totalmente en desacuerdo (2.6% - 9 respuestas): Este grupo representa un
porcentaje poco significativo, sugiriendo que solo un pequeiio grupo del total de
los encuestados no confian en la marca actual de sus teléfonos.

2. En desacuerdo (7.1% - 24 respuestas): Este grupo, muy similar al anterior
presentado, cuenta con un numero reducido de respuestas, indicando que un
reducido niimero de los encuestados sienten cierto nivel de desconfianza a la marca
de sus teléfonos, esto podria estar relacionado con experiencias previas negativas o

una muy débil conexion con la marca.
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3. Neutral (17.4% - 59 respuestas): Este grupo, a comparaciéon con los dos
previamente analizados, cuenta con un mayor nimero de respuestas y, por lo tanto,
un porcentaje mas significativo, indicando que quienes marcaron esta opcion no
tiene una postura clara frente a la afirmacion mostrada.

4. De acuerdo (31.2% - 106 respuestas): En este grupo ya se puede observar que
tiene casi el doble de respuestas de la opcion anterior, sugiriendo que una parte
altamente significativa de los encuestados confia en la marca de sus teléfonos, pero
no necesariamente en su totalidad.

5. Totalmente de acuerdo (41.8% - 142 respuestas): Esta es la opcion con la mayor
cantidad de respuestas, algo que nos indica que este grupo de encuestados confian
completamente en la marca actual de sus teléfonos, este grupo se puede decir que
esta compuesto por usuarios leales los cuales han podido tener experiencias

positivas con la marca, percibiéndola como confiable.

Resumen General: Con los datos recolectados y analizados podemos observar que un
73% de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion de que
confian en la marca de sus teléfonos (sumando las respuestas de “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo”), sugiriendo que en general se puede observar un alto nivel de
confianza en las marcas de teléfonos de la muestra sacada, algo que podria influir
significativamente en la disposicion de los consumidores a pagar un precio superior por los

productos de esas marcas.
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Tabla 14

LDM 3 En futuras compras, la marca de mi teléfono sera mi primera eleccion.

Frecuencia Porcentaje
1 17 5%
5 42 12.4%
3 57 16.8%
4 93 27.4%
5 131 38.5%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024

Figura 15

LDM 3 En futuras compras, la marca de mi teléfono sera mi primera eleccion.
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Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024
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Interpretacion:
Item: En futuras compras, la marca de mi teléfono serd mi primera eleccion.

El item pretende conocer la posibilidad de las personas encuestadas a elegir la
misma marca de teléfono en compras futuras, lo que puede reflejar el grado de lealtad

hacia la marca.

1. Totalmente en desacuerdo (5% - 17 respuestas): Este grupo significa la cantidad
mas reducida de encuestados siendo asi un 5% quienes no tienen como primera
opcidn la marca actual de su teléfono, lo que podria considerar que no cuentan con
un vinculo leal hacia la marca y que estan de acuerdo con nuevas opciones.

2. En desacuerdo (12.4% - 42 respuestas): Este es un porcentaje atn significativo
aunque reducido. Con un total de 42 respuestas, este grupo muestra que no esta
completamente convencido respecto a que su proxima compra sea con la misma
marca, lo que podria significar una relacion lealtad-marca un tanto débil y que
ademas, podrian estar abiertos a probar nuevas opciones.

3. Neutral (16.8% - 57 respuestas): Este grupo representa un porcentaje
considerable respecto a las opiniones neutras. Este conjunto no esta de acuerdo ni
desacuerdo con la afirmacién planteada, esto puede traducirse a que en futuras
compras la lealtad de marca no es un elemento determinante y que ademas, factores
externos podrian estar influyendo.

4. De acuerdo (27.4% - 93 respuestas): El porcentaje de este grupo es considerable,
un 27.% de las personas encuestadas consideran que la marca de su teléfono podria
estar dentro de la primera opcion en futuras compras, esto podria verse influido por
experiencias previas o por reconocimiento de la marca en el mercado.

5. Totalmente de acuerdo (38.5% - 131 respuestas): Este grupo cuenta con la
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mayor cantidad de respuestas, esto significa que estan fielmente comprometido con
la marca de su teléfono y es la primera opcidon que tienen en futuras compras. Las
respuestas positivas en esta afirmacion podria significar una relacion solida
respecto a la lealtad de marca, esto podria estar influido por experiencias previas,

satisfaccion de marca y también su reconocimiento dentro del mercado.

Resumen general: En general, un 66% de las personas que han sido encuestadas estan de
acuerdo o totalmente de acuerdo con que la marca actual de su teléfono sera la primera
opcion en futuras compras. Esto podria sugerir un alto grado de lealtad hacia la marca de
teléfonos dentro de los estudiantes universitarios arequipefios. Este dato podria significar
relevante para la hipdtesis que se planted en la tesis, puesto que la lealtad de marca es
altamente influyente en la disposicion a pagar un precio superior, especificamente cuando

factores como la notoriedad de marca y caracteristicas del producto influyen también.

Tabla 15

LDM 4 Volveria a comprar la misma marca de mi teléfono.

Frecuencia Porcentaje
1 20 5.9%
2 29 8.5%
3 49 14.4%
4 94 27.6%
5 148 43.5%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024
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Figura 16

LDM 4 Volveria a comprar la misma marca de mi teléfono.
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Nota: Elaboracion Propia, octubre, 2024

Interpretacion:

Item: Volveria a comprar la misma marca de mi teléfono.

El item pretende conocer la disposicion de las personas encuestadas a volver a
comprar la misma marca de teléfono, lo que se utiliza como indicador de la lealtad de

marca entre los consumidores.

1. Totalmente en desacuerdo (5.9% - 20 respuestas): Este grupo representa la cifra
mas bajas de respuestas, siendo asi un total de 20 personas quienes no consideran
que volverian a comprar la marca de su teléfono, esto podria sugerir una
experiencia insatisfactoria previa con la marca, lo que a su vez podria significar
que tienen las oposiciones puestas en otras marcas.

2. En desacuerdo (8.5% - 29 respuestas): Este grupo de encuestados representan

aun una cifra baja dentro de las respuestas, sin embargo su porcentaje es un poco

77



mas significado. Un total de 29 personas no estan del todo dispuestas a volver a
comprar la marca de su teléfono, aunque no la rechazan por completo.

3. Neutral (14.4% - 49 respuestas): El porcentaje de este grupo representa una
perspectiva neutral con respecto a la afirmacion, el 14.4% muestran una posicion
indiferente hacia la recompra de la marca actual de su teléfono, lo que podria
sugerir la falta de experiencias positivas o negativas dentro de la marca.

4. De acuerdo (27.6% - 94 respuestas): Con un 27.6%, este grupo representa una de
las cifras mas significativas, pues consideran volver a comprar la marca actual de
su teléfono, lo que podria significar cierto grado de lealtad hacia la marca, aunque
no es en su totalidad.

5. Totalmente de acuerdo (43.5% - 148 respuestas): Este grupo representa la mayor
cantidad de respuestas, un total de 43.5% consideraria completamente volver a
comprar la marca de su teléfono, esto podria indicar un alto grado de lealtad

ademas de experiencias positivas con la marca.

Resumen General: En total, el 71.1%de las personas encuestadas muestra una disposicion
alta hacia la recompra de la marca. Esto puede significar un vinculo fuerte de lealtad hacia
la marca, lo que puede estar relacionado con la satisfaccion respecto a la calidad,
caracteristicas del producto o experiencias con este. Por otro lado, un 14.4% se muestra
neutral, y un 14.4% (En desacuerdo y Totalmente en Desacuerdo) no esta de acuerdo con
la afirmacion planteada, lo que podria significar una débil conexion o vinculo de lealtad

hacia la marca actual de su teléfono.

Este andlisis nos brinda una visidn mas clara respecto a los consumidores y la
lealtad hacia la marca, lo que influye y es relevante para poder conocer la disposicion a

pagar precios superiores a marcas que logran fidelizar a los usuarios.
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1.1.5 Disposicion a Pagar un Precio Superior (DPS)

Tabla 16

DPS 1 Estoy dispuesto(a) a pagar mds para comprar de nuevo mi marca actual

de teléfono.

Frecuencia Porcentaje
1 24 7.1%
2 53 15.6%
3 &9 26.2%
4 94 27.6%
5 80 23.5%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024
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Figura 17

DPS 1 Estoy dispuesto(a) a pagar mds para comprar de nuevo mi marca actual

de teléfono.
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Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024

Interpretacion:
item: Estoy dispuesto(a) a pagar mas para comprar de nuevo mi marca actual de
teléfono.

El item pretende conocer la disposicion de las personas encuestadas a pagar mas

para volver a comprar la marca de su teléfono.

1. Totalmente en desacuerdo (7.1% - 24 respuestas): Este grupo representa el
porcentaje mas bajo dentro de las respuestas, siendo asi un total de 24 personas que
no se muestran en absoluto dispuestas en pagar un precio superior para volver a
comprar su marca, lo que podria indicar que el vinculo leal hacia la marca es débil
y que ademds podrian no considerar que la marca tiene un valor agregado que
ofrecerles.

2. En desacuerdo (15.6% - 53 respuestas): Este porcentaje aunque pequefio, es
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significativo. 53 personas de las encuestadas no estan dispuestas a pagar un precio
superior para comprar la misma marca, lo que podria significar que el precio del
producto no esta relacionado con lo que presenta y que probablemente piense en
otras opciones a la hora de comprar otro Smartphone.

Neutral (26.2% - 89 respuestas): El 26.2% de los encuestados muestran una
posicidn neutral, no estan en de acuerdo o desacuerdo en pagar un precio superior,
lo que podria sugerir la falta de experiencias favorables o no favorables con la
marca y que ademds podrian comparar con otros productos con otro tipo de valor
agregado dentro del mercado.

De acuerdo (27.6% - 94 respuestas): Este grupo de personas representa una cifra
mas alta y significativa dentro de las respuestas,ellos si estan dispuestos a pagar un
precio superior para volver a comprar la marca de su teléfono, aunque no es
totalmente, aquello podria traducirse a un vinculo leal con la marca altamente
significativo.

Totalmente de acuerdo (23.5% - 80 respuestas): Un total de 80 personas
representa una cifra significativa, ellos estan totalmente de acuerdo en pagar mas
dinero para adquirir otro producto con la marca, pues consideran que las
caracteristicas del producto justifican el precio. Esto podria traducirse a un nivel

elevado de lealtad y satisfaccion con la marca.

Resumen General: El 51.1% de las personas encuestadas (el 27.6% "De acuerdo" y el

23.5% "Totalmente de acuerdo") estan dispuestos a pagar un poco mas de dinero para

volver a comprar la marca actual de su teléfono. Esto significa una disposicion a pagar un

precio superior, lo que a su vez puede representar un nivel alto de conexion a la marca, es

decir lealtad. Sin embargo, el 22.7% (7.1% "Totalmente en desacuerdo" y 15.6% "En

desacuerdo") no estan dispuestos a pagar mas, lo uepodria sefialar que una cantidad
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significativa de los encuestados no consideran que el producto justifique el precio alto.

Estos resultados nos muestran que la disposicion a pagar un precio superior estd
influida por la lealtad de marca y aunque tiene diferentes perspectivas esto podria deberse
a diferentes factores externos, tales como la comparacion de otros productos dentro del

mercado y la relacion beneficio-precio que ofrece a sus usuarios.

Tabla 17

DPS 2 Seguiria comprando la misma marca de teléfono aunque subieran

razonablemente los precios de sus productos.

Frecuencia  Porcentaje

1 36 10.6%
2 44 12.9%
3 100 29.4%
4 93 27.4%
5 67 19.7%
Total 385 100.0

Nota: Elaboracion Propia, junio, 2023
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Figura 18

DPS 2 Seguiria comprando la misma marca de teléfono aunque subieran

razonablemente los precios de sus productos.
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Nota: Elaboracion Propia, junio, 2023
Interpretacion:
ftem: Seguiria comprando la misma marca de teléfono aunque subieran
razonablemente los precios de sus productos.

El item pretende conocer la disposicion de las personas encuestadas a volver a
comprar la misma marca de su teléfono actual aunque los precios suban de manera
razonable.

1. Totalmente en desacuerdo (10.6% - 36 respuestas): Este grupo representa la
menor cifra sin embargo aun es relevante, 36 personas no consideran comprar la
marca de su teléfono si los precios se incrementan. El precio podria ser un factor
determinante para este conjunto de personas, que también podrian no percibir
caracteristicas que justifiquen el monto del smartphone.

2. En desacuerdo (12.9% - 44 respuestas): Aunque la cifra en este grupo de
encuestados aln es pequeia continua siendo relevante. Los resultados indican

que los encuestados no estan del todo convencidos en volver a comprar la marca
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de su teléfono. Esto podria indicar una relacion de lealtad débil, ademas podrian
tener una percepcion de que el producto ya no justicia el precio solicitado.
Neutral (29.4% - 100 respuestas): Este grupo representa el mayor porcentaje
hasta ahora. Las 100 personas encuestadas podrian estar conscientes del valor de
la marca, sin embargo no estan ni a favor ni en contra de volver a comprar la
marca de su teléfono. Esto podria indicar que el vinculo de lealtad no es tan
solido y que otros factores externos podria influir, como otras marcas o la
relacion calidad - precio.

De acuerdo (27.4% - 93 respuestas): Este grupo de las personas encuestadas
reflejan un niimero importante. 93 personas estan de acuerdo con la afirmacion,
es decir volverian a comprar la marca de su teléfono a pesar de que el precio
incrementa razonablemente. Esto podria traducirse a una perspectiva positiva
sobre la marca, podria verse influido por experiencias positivas previas, esto a
su vez podria reflejar una lealtad hacia la marca mas solida, mas no absoluta.
Totalmente de acuerdo (19.7% - 67 respuestas): Este grupo representa
también un niumero importante, aunque menor al total de la opcion “neutral”
esta sigue siendo relevante. 67 personas de las encuestadas estan completamente
de acuerdo en que seguiran consumiendo a pesar del aumento del precio, esto
podria significar una relacion mucho mas sélida de lealtad hacia la marca, es
decir que su vinculo es mas fuerte ya que estdn dispuestos a pagar mas por los

productos.

Resumen General: En un resumen general, el 47.1% de los encuestados (respuesta

“De acuerdo” y “Totalmente de Acuerdo™) representa una disposicion alta o total a

pagar un precio superior para seguir consumiendo la misma marca de su teléfono

actual. Esto indica que, aunque hay una cifra relevante (10.6% y 12.9% del “Totalmente
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en Desacuerdo” y “En Desacuerdo”) que no esta dispuesta a pagar un precio superior, la
mayoria de las personas encuestadas se muestran a favor de la afirmacion, lo que podria
indicar un fuerte lazo de lealtad hacia la marca y quizds en esta mima, ademas de la
percepcion sobre el producto justificando el precio. El 29.4% también representa la
mayor cifra de los encuestados siendo el neutro, este grupo de personas no estan a favor
ni en contra, lo que podria significar que podrian estar influidos por factores externos
como productos mas asequibles en la competencia.

Las respuestas en general representan la disposicion de los consumidores a
continuar consumiendo la marca de su teléfono a pesar del incremento de precio, lo que
esta relacionado con la hipdtesis de que la lealtad de marca podria ser un medidor en la

disposicion a pagar un precio superior.
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Tabla 18

DPS 3 Aceptaria que la marca de mi teléfono suba sus precios razonablemente,

ya que cumplen con mis expectativas.

Frecuencia Porcentaje
1 20 5.9%
5 58 17.1%
3 88 25.9%
4 105 30.9%
5 69 20.3%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024

Figura 19

DPS 3 Aceptaria que la marca de mi teléfono suba sus precios razonablemente,

ya que cumplen con mis expectativas.
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Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024
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Interpretacion:
ftem: Aceptaria que la marca de mi teléfono suba sus precios razonablemente, ya
que cumplen con mis expectativas.

El item pretende conocer la disposicion de las personas encuestadas a aceptar un
aumento de precios en la marca de su teléfono ya que cumplen con sus
expectativas.

1. Totalmente en desacuerdo (5.9%- 20 respuestas): Este grupo representa la
cifra mas pequefia, pero es significativa. 20 personas no aceptarian por ningun
motivo a su marca por el aumento de precios. Esto podria deberse a experiencias
previas negativas o que no perciben que el producto justifique el precio, puesto
que podrian no cumplir o no haber cumplido con las expectativas que ellos
tenian.

2. En desacuerdo (17.1% - 58 respuestas): A pesar de que esta opcion aln
represente una cifra pequena aun es relevante, el 17.1% no estd de acuerdo en
aceptar a su marca si los precios incrementan. El aumento de precio podria ser
un factor determinante a la hora de forjar un vinculo de lealtad hacia la marca y
el rechazo de este grupo de personas pueden indicar que este vinculo no es
fuerte, probablemente la marca de su teléfono no ha cumplido con las
expectativas que ellos tenian.

3. Neutral (25.9% - 88 respuestas): El porcentaje en este grupo tiene una cifra
mas significativa, 88 personas no estan a favor o en contra de aceptar a su
marca en caso esta suba de precios. Su posicion indiferente podria estar influida
por caracteristicas del producto que no han cumplido del todo con sus
expectativas, lo que a su vez podria reflejar una débil relacion de fidelidad con

la marca.
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4. De acuerdo (30.9% - 105 respuestas): Este grupo representa la mayor cifra
dentro los encuestados, 105 personas estan de acuerdo con la afirmacion, lo que
podria significar que las experiencias con la marca de su teléfono han sido
mayormente buenas, esto podria estar influido por las caracteristicas del
producto y por las expectativas suyas cumplidas. Esto a su vez refleja la
percepcion positiva de la marca dentro del mercado, y que el producto podria
justificar la alza de precios, ya que cumple con las expectativas.

5. Totalmente de acuerdo (20.3% - 69 respuestas): El 20.3% se muestra
totalmente de acuerdo con la afirmacion. Incluso si el precio de la marca de su
teléfono incrementa este grupo de personas aun lo aceptaria. Esto podria indicar
una alta disposicion de recompra, ademas de una perspectiva positiva puesto
que la marca podria haber cumplido en su totalidad con las expectativas del

usuario. Podriamos decir que el vinculo de lealtad es altamente significativo.

Resumen General: La mayoria de las personas encuestadas (51.2% de “De Acuerdo” y
“Totalmente de Acuerdo”) estaria dispuesta a aceptar un alza de precios en la marca
actual de su teléfono, lo que podria indicar una relacion significativa de lealtad hacia la
marca y una buena perspectiva de esta ya que cumple con sus expectativas. Por otro
lado, una cifra significativa (23% de “En Desacuerdo” y “Totalmente en Desacuerdo”™)
representa el grupo de personas que no estd dispuesta a aceptar un alza de precios en su
marca, lo que podria significar que no ha cumplido con sus expectativas. El 25.9% tiene
una perspectiva indiferente hacia la afirmacion, lo que indica un vinculo débil de

lealtad.
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Tabla 19

DPS 4 Las caracteristicas y confianza que ofrece la marca de mi teléfono justifica la

subida de precio de sus productos.

Frecuencia Porcentaje
1 19 5.6%
5 42 12.4%
3 85 25.0%
4 122 35.9%
5 72 21.2%
Total 340 100.0

Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024

Figura 20

DPS 4 Las caracteristicas y confianza que ofrece la marca de mi teléfono justifica la subida

de precio de sus productos.
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Nota: Elaboracion Propia, junio, 2024

89




Interpretacion:

Item: Las caracteristicas y confianza que ofrece la marca de mi teléfono justifica

la subida de precio de sus productos.

La variable busca conocer la percepcion de los encuestados respecto a si las

caracteristicas y la confianza en la marca de su teléfono justifican la subida de

precio de sus productos.

1.

Totalmente en desacuerdo (5.6% - 19 respuestas): Este es un grupo el cual
presenta un porcentaje poco significativo dentro del total de encuestados, indicando
que un numero reducido de personas no considera que las caracteristicas y
confianza ofrecida por la marca de sus teléfonos justifique un alza en el precio de
sus productos, algo que puede reflejar que no valoran tanto a las marcas de sus
teléfonos respecto a los precios que manejan o simplemente pueden tener una
mayor inclinacion hacia productos mas econémicos.

En desacuerdo (12.4% - 42 respuestas): Esta opcion cuenta con mas respuestas,
aunque no representa un porcentaje significativo todavia y, por lo tanto, no es una
opinion ampliamente compartida, nos indica que este grupo de los encuestados
tienen una inclinacién negativa, pero no absoluta, a que la subida de precios esté
justificada.

Neutral (25.0% - 85 respuestas): Este ya es un porcentaje significativo, pues nos
muestra que un cuarto de los encuestados mantiene una posicion neutral frente a la
afirmacién mostrada, algo que podria sugerir que no tienen un opiniéon decidida
respecto a si las caracteristicas y la confianza ofrecida por la marca justifica o no la
subida del precio, algo que podria estar influenciado por una falta de informacién
por parte de los encuestados o una posible desventaja competitiva en aspectos de

calidad y/o confianza de las marcas.
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4. De acuerdo (35.9% - 122 respuestas): Este grupo representa una porcion
relevante de las personas encuestadas, lo que sugiere que muchos consideran que
las caracteristicas y la confianza hacia el producto justifica su precio. Esto podria
significar que para este grupo la marca representa un factor importante a la
disposicion a pagar un precio superior. Lo que es importante para aquellas marcas
que deseen hacer un alza de precios.

5. Totalmente de acuerdo (21.2% - 72 respuestas): Aunque la cifra es menor que el
grupo anterior, es altamente significativa. Para este grupo las caracteristicas y la
confianza en la marca son factores absolutamente relevantes que justifican el
aumento de precio. Esto podria deberse a que los consumidores de este grupo
tienen una relacion fuerte respecto a la lealtad de marca, lo que pudo haber sido
influido por experiencias positivas, expectativas cumplidas y reconocimiento de

marca.

Resumen General: En general, un 57.1% de las personas encuestadas estan de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada, Lo que podria reflejar una alta
disposicion a pagar un precio superior para seguir consumiendo de la marca. Por otro lado,
un 18% de los encuestados estan en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo que podria
indicar que cierto grupo de personas no encuentran lo favorable dentro de la alza de
precios o que el producto no lo justifica. Estos resultados son altamente importantes para
poder comprender la lealtad hacia la marca y sobre todo, como esta puede influir a la

disposicion a pagar un precio superior dentro del mercado de los Smartphones.
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1.2 Analisis Exploratorio

Tabla 20

Matriz del componente rotado

Factor
1 2 3 4 Unicidad
CDPl1 0.884 0.211
CDP2 0.814 0.315
CDP3 0.676 0.534
CDP4 0.627 0.648
NDM1 0.687 0.408
NDM2 0.839 0.258
NDM3 0.824 0.210
LDM?2 0.732 0.358
LDM3 0.672 0.307
LDM4 0.946 0.125
LDMS5 0.732 0.229
DPS1 0.612 0.451
DPS2 0.713 0.365
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DPS3

DPS4

0.824 0.314

0.708 0.428

Nota. Datos recolectados en Jamovi. El método de extraccion ‘Residuo Minimo’ se

uso en combinacion con una rotacion ‘oblimin’.

El método de extraccion fue el de residuos minimos con una rotacion de
Oblimin. La matriz cuenta con 4 Factores fijos, Caracteristicas Del Producto (CDP)
con 4 items, Notoriedad de Marca con 3 items, Lealtad de Marca (LDM) con 4
items y finalmente Disposicion a Pagar un Precio Superior (DPS) con 4 items.

Para poder conseguir estos resultados, las cargas factoriales menores a 0.4
se suprimieron, por lo tanto, se eliminaron los siguientes items: CDP5. CDP6,
LDMI. Estos resultados no explica de manera correcta las variables Caracteristicas
Del Producto (CDP), Notoriedad de Marca con 3 items, Lealtad de Marca (LDM) y

Disposicion a Pagar un Precio Superior (DPS).
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1.3 Analisis Confirmatorio

Tabla 21

Validez y confiabilidad del constructo

Variable o o1 2 s AVE
CDP 0.832 0.838 0.838 0.828 0.575
NDM 0.871 0.873 0.873 0.873 0.697
LDM 0.915 0.918 0.918 0.918 0.738
DPS 0.857 0.858 0.858 0.859 0.603

Nota. Datos recolectados en Jamovi.

Se presentan los indices de fiabilidad recolectados a través del AFC,

Analisis Factorial Confirmatorio, en el cual se hizo uso de los Coeficientes de Alfa

Cronbach (a), McDonald’s Omega (w) y Average Advance Extracted (AVE).

Los resultados obtenidos
coeficientes alfa y omega, que es de 0.70. EI AVE requiere como valor minimo de

0.50, los resultados obtenidos, aunque no significativamente, lo superan; es decir,

el modelo propuesto tiene un ajuste aceptable.
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1.4 Pruebas de hipétesis

Tabla 22

Estimacion de parametros (prueba de hipotesis mediante el p — valor <0.05)

95% Confidence

Intervals
Dep Pred Estimate SE Lower  Upper B z p - valor
LDM CDP 0.242 0.0509 0.143 0.342 0.250 4.76 <.001
LDM NDM 0.644 0.0692 0.508 0.779 0.573 9.30 <.001
DPS LDM 0.741 0.0607  0.6227 0.860 0.790 12.20 <.001

Nivel de significancia <0.05

Med

LDM
Nota. Datos recolectados en Jamovi.
Interpretacion:

En esta parte del estudio se evalué como es que las caracteristicas del producto
(CDP) y la notoriedad de marca (NDM) se relacionan con la lealtad del consumidor
(LDM), y de como es que esta lealtad influye en la disposicion a pagar un precio superior
(DPS) por un smartphone, fue para esto que se utilizo un modelo de ecuaciones
estructurales las cuales permiten identificar si realmente es que existe una conexion

significativa entre estas variable.

La logica que se utilizd para el andlisis fue sencilla, si el resultado estadistico

(p-valor) es menor al nivel de significancia establecido (0.05), entonces podemos afirmar
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con evidencia que si hay una relacion entre esas variables, en este caso, todos los p-valores

fueron menores a 0.001, lo que indica que hay evidencia estadistica muy soélida.

La tabla muestra que todas las hipotesis propuestas fueron aceptadas, pues la
primera hipoétesis, en la que se indica la posible relacion de influencia entre lealtad de
marca (LDM) y caracteristicas de producto (CDP) obtuvo un resultado de p-valor <.001 vy,
respetando los pardmetros de medicion, fue aceptada, ya que es menor a 0.005; Luego
tenemos la hipotesis que indica la relacion influencia entre lealtad de marca (LDM) y
notoriedad de marca (NDM), la cual fue aceptada de igual manera al obtener un p-valor
<.001 y finalmente la hipotesis que indica la relacion mediadora entre lealtad de marca
(LDM) y disposicion a pagar un precio superior (DPS) la cual fue también aceptada por
obtener un p-valor <.001, confirmando finalmente que todas nuestras hipdtesis fueron

confirmadas por los resultados obtenidos de la muestra.
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Figura 21

Path Diagram de la prueba de hipotesis, Ecuaciones Estructurales.
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Nota. Diagrama extraido del programa de analisis Jamovi
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DISCUSION

La presente investigacion se sustentd en base a un modelo de ecuaciones
estructurales que adoptd cuatro importantes variables relacionadas con el comportamiento
del consumidor del sector universitario en el mercado de los Smartphones en la ciudad de
Arequipa: Caracteristicas del Producto (CDP), Notoriedad de Marca (NDM) que act@ian
como variables independientes, Lealtad de Marca (LDM) que asume el rol de la variable
mediadora y finalmente, Disposicion a Pagar un Precio Superior (DPS) como variable
dependiente. El enfoque que se ha usado para el estudio fue cuantitativo, transversal y no
experimental, que nos permite ampliar el concepto tedrico y analizar las relaciones entre
variables sin intervenir en los resultados, sino limitandonos a observar los resultados a
profundidad y sacando conclusiones a partir de ello; donde se aplic una herramienta a una

muestra representativa de 340 estudiantes universitarios de la ciudad de Arequipa.

El objetivo principal de la presente investigacion se centra en determinar si existe
influencia significativa de las caracteristicas del producto y notoriedad de marca en la
disposicion a pagar un precio superior mediada por la lealtad de marca entre
consumidores universitarios arequipeios en el mercado de smartphones, de lo cual, de
acuerdo con la investigacion llevada a cabo en la muestra establecida, se obtuvieron
resultados que respaldan positivamente las hipdtesis planteadas al principio del presente

proyecto, estos resultados se desglosan de la siguiente manera:

- De la Hipdtesis Especifica 1: “Es probable que exista una relacion de influencia
significativa de las caracteristicas del producto en la disposicion a pagar un precio
superior, mediada por la lealtad de marca.”

Esta hipotesis ha sido confirmada con un p-valor < 0.001 entre

Caracteristicas del Producto (CDP) y Disposicion a Pagar un Precio Superior
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(DPS). Lo que confirma el impacto de los atributos de un producto, en este caso el
Smartphone, en la lealtad del consumidor hacia una marca especifica, misma que
se ha comprobado tiene influencia importante sobre la disposicion del usuario a
pagar mas por el smartphone. Respaldado por los resultados, los cuales sefialan que
mas del 60% de los encuestados estuvieron de acuerdo o totalmente de acuerdo en
que sus teléfonos presentan buenos atributos de hardware y software, no obstante,
solo el 51.1% de la muestra presenta o estd dispuesto a una inversion economica
mayor por un Smartphone; evidenciando asi que es importante la presencia de una
relacion emocional previa con la marca para una impresion positiva del producto
que asegure la disposicion a un pago superior.

Aqui es relevante mencionar lo sefialado por Shrestha et al., (2023), siendo
que las caracteristicas del producto no siempre se valoran de la misma forma en
todos los contextos, pues estos dependen bastante del uso que le da cada persona,
de sus expectativas para el producto y sus experiencias pasadas; desglosando este
concepto un poco mas es que nos damos cuenta que no basta con que un
smartphone tenga buenas especificaciones, también influye coOmo estas
caracteristicas son percibidas segun la marca que las ofrece, por eso es que la
lealtad de marca toma tanta relevancia en este aspecto, pues si el usuario confia en
ella y ha tenido previas experiencias positivas con la misma, es mucho mas
probable que valore mas esas caracteristicas y que esté dispuesto a pagar un precio
mas alto por ellas.

De la Hipotesis Especifica 2: “Es probable que haya una relacion de influencia
significativa de la notoriedad de marca en la disposicion a pagar un precio

)

superior, mediada por la lealtad de marca.’
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Al igual que la anterior, esta hipotesis ha sido aprobada, con un p-valor
<0.001 entre la Notoriedad de Marca (NDM) y Disposiciéon a Pagar un Precio
Superior (DPS), lo que evidencia que un reconocimiento considerable y una fuerte
presencia en medios sociales influye de manera significativa en la lealtad del
consumidor ya que el 70% de la muestra pueden reconocer con facilidad su marca,
la han visto presente en medios y redes y la pueden percibir de manera familiar.

Esto se relaciona estrechamente con lo que explica Francioni et al., (2022),
quienes sefialan que la notoriedad de marca no sirve unicamente para hacer que una
marca sea recordada con facilidad, sino que también tiene la posibilidad de generar
vinculos emocionales con el consumidor. Por ejemplo, cuando una marca aparece
constantemente en medios, redes sociales o conversaciones cotidianas, brindando
una exposicion constante al usuario, hara que eventualmente no solo la reconozcan
mas rapido, sino que también empiecen a confiar en ella y a verla como algo
cercano y/o familiar; es esta familiaridad la que puede llevar a que el consumidor
desarrolle sentimientos positivos hacia la marca, como seguridad o admiracion,
haciendo que sea mas facil para este poder decidir el volver a comprarla, es decir,
la notoriedad no solo mejora el recuerdo, sino que también fortalece la confianza y
es esta combinacion la que ayuda a aumentar las probabilidades de que se genere
lealtad hacia la marca; esto se complementa con nuestro estudio, puesto que vemos
reflejado como muchos de los estudiantes encuestados muestran una disposicion a
pagar extra por marcas a las que reconocen y confian, confirmando que el ser una
marca visible también puede ayudar a construir relaciones mas fuertes con los
consumidores.

De la Hipotesis General: Los resultados obtenidos e hipotesis comprobadas,

respaldan nuestra hipotesis general: “Dado que las caracteristicas del producto y
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la notoriedad de marca forjan la lealtad de un consumidor hacia una marca; es
probable que exista una relacion de influencia significativa de las caracteristicas
del producto y notoriedad de marca en la disposicion a pagar un precio superior
mediada por la lealtad de marca.”

La lealtad de marca toma el rol de mediadora o enlace emocional que
convierte factores de percepcion, como las caracteristicas de un producto o la
notoriedad de marca, en componentes con la capacidad de influir en la disposicion
voluntaria de un consumidor para pagar un precio mas alto con la finalidad de
seguir consumiendo la misma marca.

De los estudiantes universitarios encuestados, el 70% sefialan una positiva
predisposicion a seguir con la misma marca incluso si los precios se alzan. Esto
esta relacionado con lo que senalaron Santos & Schlesinger, (2021), quienes
explican que al momento que una persona se predispone a pagar mas por una
marca en especifico, no lo hace exclusivamente por las funcionalidades y
caracteristicas que el producto ofrece explicitamente, sino también por lo que la
marca le hace sentir, por ejemplo, si una marca transmite exclusividad, confianza y
brind6 una experiencia previa positiva, es mucho mas probable que el consumidor
vea la subida de precio como algo justificado y razonable.

A esto se le suma lo indicado por Ghorbanzadeh & Rahehagh, (2021),
quienes en su investigacion dividen la lealtad en dos partes, siendo la lealtad
conductual, cuando alguien sigue comprando una marca, y la lealtad emocional,
cuando existe una conexion mas profunda la cual estd basada en emociones y
confianza, es esta segunda parte de la lealtad la cual se convierte en un punto clave,
puesto que explica por qué una persona esta dispuesta a seguir eligiendo una marca

incluso cuando hay opciones similares o hasta mas baratas en el mercado. Esto se
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ve reflejado directamente en nuestro estudio, ya que muchos de los encuestados
indicaron que estarian dispuestos a pagar mas por continuar adquiriendo los
productos de la misma marca, precisamente porque confian en ella, evidenciando
que esta no es solo una eleccion racional por lo que el smartphone en si ofrece, sino
también por la relaciéon emocional que estos han llegado a forjar con la marca

previamente.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Existe una influencia significativa de Caracteristicas del Producto
(CDP) y Notoriedad de Marca (NDM) en la Disposicion a Pagar un Precio
Superior (DPS) mediada por la Lealtad de Marca (LDM) entre consumidores
universitarios arequipefios en el mercado de smartphones.

SEGUNDA: Las Caracteristicas del Producto (CDP) influyen significativamente
en la Disposicion a Pagar un Precio Superior (DPS) mediada por la Lealtad de
Marca (LDM) entre consumidores universitarios arequipefios en el mercado de
smartphones.

TERCERA: Existe una relacion de influencia significativa de la Notoriedad de
Marca (NDM) en la Disposicion a Pagar un Precio Superior (DPS) mediada por la
Lealtad de Marca (LDM) entre consumidores universitarios arequipefios en el
mercado de smartphones.

CUARTA: La lealtad de marca no solo influye significativamente en la disposicion
a pagar un precio superior, sino que también funciona como un puente que conecta
lo que las personas perciben del producto y la marca con su decision final de
compra demostrando que el que un smartphone tenga buenas especificaciones o sea
muy popular no es suficiente si es que el consumidor no siente una conexion
genuina con la marca.

QUINTA: Las caracteristicas del producto son importantes, los estudiantes
universitarios reconocen estas, pero no determina por si sola la disposicion;
dependen de una experiencia previa, positiva y emocional.

SEXTA: La notoriedad de marca es un enlace hacia la sensacion de familiaridad y

fidelizacion. La confianza es una oportunidad que pueden generar marcas de facil
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reconocimiento (en redes o medios), pues esta puede evolucionar a la lealtad y a su
vez, en disposicion para pagar mas.

SEPTIMA: Nuestro modelo, el cual mide como influyen las caracteristicas del
producto y la notoriedad de marca en la decision de pagar mas, mediado por la
lealtad, funciona correctamente y mostro resultados sélidos y coherentes, lo cual
significa que puede ser usado o adaptado en otras investigaciones similares, ya sea

en otra muestra o en otros productos tecnologicos.
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RECOMENDACIONES

Una inversion o mas atencién por parte de las marcas es indispensable para
construir una relacion soélida y leal con el consumidor, ya que presentar sélo
atributos técnicos innovadores no es suficiente para la disposicion voluntaria del
usuario a pagar un precio mas alto.

La notoriedad si influye, estar presente en la mente del consumidor ayuda a generar
confianza, es asi que las marcas deben invertir en estrategias que ayuden a
mantener su nombre presente y bien posicionado en los medios.

Las marcas que buscan fidelizar consumidores deben dar un buen servicio
post-venta como cumplir con garantias, dar buen soporte técnico y dar buena
atencion en general, ya que se demostro que la lealtad se genera también a través
de buenas experiencias pasadas. Ademas, tomando en cuenta que un porcentaje
considerable de los encuestados mostrd una postura neutra frente a pagar mas por
su marca, reiteramos lo mencionado del servicio post-venta para ver posibles
acciones o estrategias que impulsen esta postura y aclararen su decision.

Los resultados de la presente investigacion pueden ser de alto valor para el
desarrollo de nuevas lineas de estudio en campos como el branding estratégico, la
psicologia del consumidor, marketing digital y disefio publicitario. Ya que el
modelo que se planed ha sido validado con el sector universitario de Arequipa, se
invita a adaptar el instrumento y validarlo.

Los esfuerzos publicitarios de smartphones dirigidos al sector universitario se
deben enfocar mas en comunicar confiabilidad técnica y evidenciar presencia

mediatica al mismo tiempo si es que se busca fidelizar a los consumidores.
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ANEXO
- Herramienta aplicada a estudiantes universitarios de la ciudad de Arequipa en

2024.

Lealtad del Consumidor en la Era de los Smartphones en Estudiantes Universitarios:

Estrategias de Promocion y su Efecto en las Marcas

Somos egresados de la Universidad Catodlica de Santa Maria y realizamos esta encuesta para conocer
a profundidad la disposicion que tienen los universitarios para pagar un precio superior por sus
teléfonos, con la intervencion de las caracteristicas del producto, la notoriedad de las marcas y la
lealtad que tienen. Responde a las siguientes preguntas basandote en tu marca ACTUAL de

teléfono.

Nombre:

Edad:

Género:

Escuela

Profesional:

Marque la respuesta donde (1) es “totalmente en desacuerdo y (5) es “totalmente de acuerdo

(CDP) CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

CDP1. Mi teléfono funciona rapido mientras utilizo varias aplicaciones al mismo tiempo.

10 20) 30 40) 50

CDP2. Mi teléfono funciona rapido al abrir programas y otras aplicaciones como juegos,

videos, musica, redes sociales, etc.

1() 20) 30 4(0) 50)

110




CDP3. Mi teléfono puede instalar un gran nimero de aplicaciones, programas y

almacenar grandes cantidades de fotos, videos, etc

1() 2() 30) 4() 50)
CDP4. Mi teléfono tiene una pantalla grande.
1() 2() 3(0) 4() 50)
(NDM) NOTORIEDAD DE MARCA.
NDM1. Puedo reconocer facilmente la marca donde sea.
1() 2() 3(0) 4() 50)

NDM2. La marca de mi teléfono es frecuentemente mencionada o referenciada en medios de

comunicacion y redes sociales.

1() 2() 30) 40) 50)
NDM3. He oido hablar mucho de la marca de mi teléfono.

1() 2(0) 3(0) 4() 50)

(LMD) LEALTAD DE MARCA

LDM1. Preferia esta marca a cualquier otra de teléfonos.

1() 2() 30) 4() 50)
LDM2. Confio en la marca de mi teléfono.

1() 2() 3(0) 4(0) 50)
LDMa3. En futuras compras, la marca de mi teléfono sera mi primera eleccion.

10) 20) 30) 40) 50)
LDMA4. Volveria a comprar la misma marca de mi teléfono.

1() 2() 3(0) 4(0) 50)

(DPS) DISPOSICION A PAGAR PRECIO SUPERIOR

DPS1 Estoy dispuesto(a) a pagar mas para comprar de nuevo mi marca actual de teléfono.
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1() 2() 3(0) 40) 50

DPS2 Seguiria comprando la misma marca de teléfono aunque subieran razonablemente los

precios de sus productos.

10)

2()

30

40)

50)

DPS3 Aceptaria que la marca de mi teléfono suba sus precios razonablemente, ya que

cumplen con mis expectativas.

1O

20)

30

40)

50)

DPS4 Las caracteristicas y confianza que ofrece la marca de mi teléfono justifica la subida

de precio de sus productos.

10O

20)

30

40)

50)
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