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RESUMEN

El valor de marca es el activo mas valorado de la empresa. EI consumidor
tiene una relacién con la marca que los otorga confianza, existencia y
compromiso. Por eso la empresa debe diferenciarse de la competencia por medio
de la marca y es él mismo consumidor que decide ser duefios de la marca.

Por estos motivos se hace importante averiguar ¢ Como influye el valor de
marca en la decision de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015?

La muestra es de 81 personas que realicen compras de articulos de computo.
El tipo de muestra es aleatoria simple porgue se cuenta con un marco muestral y el
instrumento que se utilizo fue la encuesta, se estructuro de acuerdo al estudio de
valor de marca y decision de compra de laptop en la escala de Likert.

Como resultado, se conoce que hay una relacién significativa el valor de la
marca con el proceso de decision de compra.

El trabajo concluye con una discusion sobre el significado de valor de marca
y el proceso de decision de compra. También se presenta un conjunto de futuras
lineas de trabajo

Palabras claves: marca, valor de marca, proceso de decision de compra, y

decision de compra.



ABSTRACT

The brand value is the most valued asset of the company. Consumers have a
relationship with the brand that gives them confidence, presence and commitment.
Wherefore the company must make the difference from the other competitors
through the brand and is the consumer itself who decides to own the brand.

For these reasons it is important to find out How does the brand value
influence in the purchase decision of laptops in Carsa store, Tarapoto, San Martin,
20157

The sample is 81 people who make purchases of computer items. The type of
sample is a simple random because it has a sample frame and the instrument used
was the survey, it was structured according to the study of brand value and
purchase decision of laptop on the Likert scale.

So, as a result, it shows us that there is a significant relationship between the
Brand value and the purchase decision process.

The research concludes with a discussion about the meaning of brand value
and the purchase decision process. A set of future lines of work is also presented.

Keywords: brand, brand value, purchase decision process, and purchase

decision.



Introduccion

La presente investigacion busca establecer la relacion que existe entre el
valor de marca en el proceso de decision de compra de laptop en la tienda Carsa.
Tarapoto, San Martin, 2015.

El valor de la marca se ha convertido en la principal ventaja competitiva de
las empresas. Por medio de la marca han conseguido posicionar sus productos en
la mente de los consumidores como la solucion a sus necesidades.

Las marcas necesitan de una diferenciacidn autentica para que el ser humano
confirme su decision. Por ultimo, el corazon guiara al consumidor de tomar la
decision de compra, el interés de investigar derivo del hecho de conocer el valor
de la marca en el proceso de decision de compra de los consumidores.

El objetivo general de la presente investigacion es determinar la influencia del
valor de marca en la decisidén de compra de laptop en la tienda Carsa. Tarapoto,
San Martin, 2015.

La investigacidn consta de cuatro capitulos donde el contenido se explicara a
continuacion en una forma breve y precisa:

En el primer capitulo se presenta el problema y el planteamiento del
problema, que incluye descripcion de la situacion problematica, antecedentes de la
investigacion, formulacion del problema, justificacién y viabilidad donde se

explicaran las razones por las cuales se investiga el valor de marca y su relacion
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con la decision de compra. Y se identifican los objetivos que se logran cumplir
mediante la investigacion.

En el segundo capitulo, se presentan los fundamentos tedricos de la
investigacion como marco historico, marco tedrico, marco conceptual y
definiciones de términos que apoyaran la formulacion del problema y que serviran
para que el lector se ubique y conocer el tema que se quiere tratar. Asimismo se
presenta la hipotesis que se pretende comprobar, las variables e indicadores.

En el tercer capitulo, se explica la metodologia a emplearse para llevar a cabo
la investigacion. Entre ellas: el tipo de investigacion, el disefio de la investigacion,
delimitacién, poblacion y muestra una técnica empleada para recolectar los datos.

En el cuarto capitulo, presenta el analisis e interpretacion de datos, habiendo
realizado la organizacion de resultados, analisis de los resultados e interpretacion
de los resultados.

El quinto capitulo, se exponen las conclusiones y las recomendaciones.

11



CAPITULO I

Planteamiento del problema

1 Descripcion de la realidad problematica

La marca es el activo méas valioso de las empresas. A pesar de esto, cuando la
empresa se encuentra en periodos de crisis, son muchas empresas que olvidan este
evento y, adoptan una vision a corto plazo, disminuyen la inversion en sus
ensenfas, sin estar consciente de los efectos negativos que estas decisiones pueden
tener en el valor de las marcas.

Segun Alonso (2013) el 70 % de las marcas que opera a nivel global esté en
peligro de extincion, como también al 82 % de los espafioles “no les importaria
nada que una marca, ‘llamada X desapareciera”. Si hay algo necesario para que
las marcas se desarrollen y triunfen en un entorno tantos hostiles, eso es el
Branding. Las empresas el 80 % han considerado el posicionamiento diferenciado
de producto como uno de los factores de éxito mas importantes para una marca, y
seguido a ellos tenemos la fidelizacion de los clientes.

El PerG en el afio 2014 en el ranking de las 100 marcas mas valoradas en el
mercado, segun un estudio BAV de Y&R, la marca Gloria esta en primer puesto
es una marca del propio pais, de estas 100 marcas mas valoradas (EI Comercio,
2014), la region de San Martin ninguna figura con ninguna marca mas valorizada
en el mercado, de alli nuestra preocupacion que la marca pueda crear valor para el

éxito en el mercado.
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Cada dia buscamos el reconocimiento; como persona, empresa, producto y
marca, este reconocimiento depende de la identidad. La marca que triunfa es la
que crea una identidad de la marca apoyada en valores para conectar con el
publico al que se dirige, sugiriendo historias y experiencias que estimulen su
creativo.

Comprender el comportamiento de compra y consumo de la persona es
esencial para responder a sus demandas o exigencias y satisfacerlas de forma
innovadora y original. En un mercado competitivo muchas marcas y los
fabricantes tratan de conquistar los deseos del consumidor; por lo tanto, es
importante conocer, estudiar y comprender el motivo y exigencia del consumidor,
los cual constituye un elemento fundamental para la empresa.

Algunas empresas, mas que otras, han sabido convertir el valor de la marca en
la clave de éxito, por entrar en el mercado con una serie de caracteristicas que
hacen que la empresa gane notoriedad. Por ejemplo, empresas como Nike, Apple
y Coca-Cola estan representadas por sus simbolos y logotipos que detras de esto
existe una intuicion (FuniBlogs, 2012). Aquella empresa que no sabe manejar el
valor de marca, tendré siempre consumidores insatisfechos.

Ademas, en nuestros tiempos, los consumidores con acceso a internet
prefieren comprar nuevos productos de marca conocidas, de acuerdo con un
estudio de Nielsen, lider global en proveer informacion acerca de lo que los
consumidores ven y compran. En la Encuesta Global de Nielsen sobre
“Preferencias de Compra de Nuevos Productos” participaron mas de 29,000
usuarios de Internet en 58 paises y se observé que la familiaridad de la marca es

una de las principales claves que influye fuertemente en las decisiones de compra
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de los consumidores del mundo (Nielsen, 2013). Se puede apreciar que los
consumidores compran productos que sean notorios en el mercado.

La tienda Carsa de la cuidad de Tarapoto esta sumergido en el mundo de la
globalizacién por ser una empresa de venta tecnoldgica. Se diferencia por ser una
empresa que mejor atencion y venta de producto de acuerdo a las necesidades de
los clientes.

Al mismo tiempo se considera que la Tienda Carsa, Tarapoto debe poner
importancia en las marcas que mas prefieren los consumidores, y esto repercutira
en sus ventas, fidelizacion y posicionamiento de la empresa.

En este contexto, el presente proyecto de investigacion pretende determinar la
influencia del valor de marca en el proceso de decision de compra de laptop en la

tienda Carsa. Tarapoto, San Martin, 2015.

2  Antecedentes de la investigacion

El objetivo de sustentar en forma tedrica el trabajo, es preciso analizar
investigaciones realizadas anteriormente que pertenezcan al tema en cuestion y
que manejan variables afines. Por ese motivo se llevo la busqueda de antecedentes
de trabajos que manejaran el estudio de valor de marca a fin de tomarlos como
referencia para sustentar el desarrollo de esta investigacion.

Guzman, (2005) es su estudio sobre el valor de la marca y su efecto en la
lealtad y en la fijacion del precio por el consumidor, busc6 conocer cdmo afecta el
valor de la marca sobre la lealtad hacia la misma y sobre el precio atribuido por el
consumidor a ésta. A través de la metodologia concluyente causal, encontro que

existe relacion positiva entre el valor de marca y la lealtad mostrada para él.
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Concluyé que mientras mayor sea el valor que los consumidores perciban de la
marca mayor sera su lealtad, siendo menos vulnerables a las acciones de la
competencia. No solo se veréa reflejado por el comportamiento de repeticion de
compra sino también por el valor que la marca le genere, habiendo creado un alto
compromiso que se basa en la confianza que representa la marca para el
consumidor. Ademas que existe una relacién positiva entre el valor de marcay el
precio atribuido, lo que hace que los consumidores paguen un poco mas por el
valor percibido.

Fernandez (2014), desarrollo un proyecto sobre “el analisis del
comportamiento del consumidor y valoracién del capital de marca en el mercado
de moda de lujo”. Los objetivos presentes en la investigacion son dos: El primero
se centra en analizar el comportamiento de compra del consumidor que demanda
productos de moda de lujo y el segundo objetivo es analizar la influencia que
ejerce las variables de marketing-mix en la compra, particularmente la marca. El
tipo de investigacién es concluyente descriptivas, se llego a conocer las marcas de
moda que destacan en lujo es Chanel, esta marca ocupa el primer puesto en los
rankings de marcas mas valoradas del mercado mundial de marcas de moda de
moda de lujo. Los consumidores de moda de lujo valoran enormemente el disefio
(tanto en su dimension funcional como estética), la imagen de marca, la atencion
personal y una mayor calidad de servicio, de ahi la importancia que esta cobrando
la atencion en el punto de venta.

Para Gonzélez, Orozco y De la Paz. (2010). Investigaron un estudio del
“valor de la marca desde la perspectiva del consumidor”. Con el objetivo de

analizar la relacion entre los componentes del valor de marca y la preferencia por
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la marca. En la investigacion se afiade al modelo cbbe (conocimiento, relacion y
actitud hacia la marca) los diferentes niveles de involucramiento de compra. Para
Ilevar a cabo este trabajo se disefié un estudio cuantitativo tipo encuesta que se
Ilevd a cabo en una poblacion de 350 jovenes estudiantes de la Escuela de
Negocios del Tecnoldgico de Monterrey, campus Guadalajara. Consistio en
seleccionar un conjunto de categoria de productos de compra o consumo usual
entre el segmento de consumidores que conformaria la muestra. El resultado
inicial fueron siete categorias de productos en las cuales hay una participacién
directa de los jovenes en la decision de compra: automaviles, productos de belleza
y cuidado personal, refrescos, ropa, laptops y celulares. Al final, se eligieron las
categorias mas consistentes considerando los resultados de las marcas favoritas y
marcas compradas. En el presente estudio se analizé el rol de algunos de los
factores propuestos en el modelo de cbbe (conocimiento, relacion y actitud hacia
la marca) en distintos procesos de involucramiento de compra, constatdndose
algunos aspectos relevantes en el papel del valor de marca, la preferencia, la
experiencia y la lealtad.

Primero, se encontrd que los atributos tangibles son elementos béasicos para
entender la construccion del valor de marca en la mente del consumidor y que
estos atributos influyen en la actitud hacia la marca en cualquier nivel de
involucramiento. En segundo lugar, se hall6 también que el factor de relacion con
la marca, propuesto en el modelo cbbe (conocimiento, relacion y actitud hacia la
marca), funciona bajo cualquier condicion de involucramiento de compra. De
acuerdo con el modelo, la preferencia de marca esta relacionada con la lealtad

hacia la marca y los resultados de este estudio proveen evidencia que confirma
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dicha relacion. En este sentido se comprueba que la preferencia de marca es
condicion suficiente para construir posicionamiento en la mente del consumidor
en condiciones debajo involucramiento, determinando en gran manera la compra 'y
lealtad hacia la marca. Sin embargo, en condiciones de alto involucramiento de
compra gue requiere de procesos mas complejos para la decision de compra,
tampoco la preferencia y también la experiencia directa con la marca son
relevantes para la lealtad.

Villarejo y Martin. (2007). Titulada “La medicion del valor de marca. Los
efectos del esfuerzo de marketing sobre sus componentes. Universidad de
Sevilla”. El objetivo de la investigacion es tratar de desarrollar y corroborar un
modelo de medicidn del valor de la marca, de forma que se sefialen y contrasten
las relaciones existentes entre los diferentes elementos que consideramos
constitutivos de ese valor.

La Investigacion empirica que partira de la identificacion de las variables y
constructos que se incluyen en nuestro modelo y la eleccién del escenario de la
investigacion. Se concluye que la percepcion del precio de venta del producto
ejerce una influencia sobre la calidad percibida del mismo, de forma que a mayor
precio, la calidad de la marca aumenta, la percepcion del esfuerzo publicitario que
elabora las empresas sobre la marca afecta favorablemente sobre el valor de marca
alcanzado por el producto publicitado; respecto a las promociones de precios,
solo se han podido determinar de forma clara una de las relaciones causales
propuestas, por lo que es dificil establecer conclusiones generales para la relacion
de este esfuerzo de marketing con el valor de marca, ni tan siquiera con algunos

de los componentes;: en la intensidad de la distribucion influye sobre el valor de
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marca, de forma que la presencia de las marcas en un nimero elevado de puntos
de venta favorece el valor de las mismas; y la notoriedad de la marca afecta
favorablemente sobre la imagen percibida por los consumidores alrededor de la
marca. El conjunto de asociaciones vinculadas a la marca aumenta la actitud
favorable hacia el producto a medida que aumenta su reconocimiento y el grado

de notoriedad.

3 Formulacién del problema
El presente trabajo de investigacion nos lleva a formular el siguiente

problema principal y problemas secundarios:

3.1 Problema principal

¢Coémo influye el valor de marca en el proceso de decision de compra de

laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015?

3.2 Problemas secundarios

1. (Coémo influye el valor de marca en el reconocimiento de la necesidad de
laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015?
2. ¢(Como influye el valor de marca en la busqueda de informacion de
compra de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015?
3. ¢Como influye el valor de marca en la evaluacion de las alternativas de
compra de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015?
4. ¢Como influye el valor de marca en la decision de compra de laptops en

la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015?

18



4 Justificacion

El presente estudio se justifica porque permite conocer eficientemente la
influencia del valor de marca en la decision de compra de laptop de la empresa
Carsa.

También es importante puesto que puede servir de guia para conocer el
comportamiento del consumidor, en el area de mercadotecnia aportara como una
herramienta informativa y cuantitativa para las empresas, para conocer el valor de
marca en el mercado y saber, qué tan bien lo estan haciendo y si estan
satisfaciendo las necesidades de las personas.

Este trabajo beneficia al sector comercial de tecnologia informatica, que
permitira conocer, desde la perspectiva del consumidor primario, cémo es vistos
los clientes, los niveles de reconocimiento, fidelidad, calidad y otras asociaciones
que obtienen con el servicio prestado por ellos, pudiendo establecer nuevos
parametros que permitan mejorar las estrategias de marketing.

El presente estudio se justifica porque sus resultados contribuiran

a. En lagerencia de la empresa, informacién para que a futuro se realicen
planes y estrategias competitivas que la lleven a sobrevivir, sobresalir y
proyectarse, soportando periodos de ajuste econémico, indefiniciones e
incertidumbre de las politicas econdémicas del Estado Peruano.

b. En investigaciones brindando una serie de conocimientos que pudieran ser

utilizados como antecedentes de investigacion.
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5 Objetivo

5.1 Objetivo general

Determinar la influencia del valor de marca en el proceso de decision de

compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

5.2 Objetivo secundario

1. Determinar la influencia del valor de marca en el reconocimiento de la
necesidad de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

2. Determinar la influencia del valor de marca en la basqueda de
informacidn de compra de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

3. Determinar la influencia del valor de marca en la evaluacion de las
alternativas de compra de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

4. Determinar la influencia del valor de marca en la decision de compra de

laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

6 Hipotesis

6.1 Hipotesis general

El valor de la marca tiene una influencia positiva con el proceso de

decision de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

6.2 Hipotesis secundaria

1. El valor de la marca tiene una influencia positiva en el reconocimiento de

la necesidad de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.
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2. El valor de la marca tiene una influencia positiva con la basqueda de
informacidn de compra de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

3. El valor de la marca tiene una influencia positiva con la evaluacion de las
alternativas de compra de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin,
2015.

4. El valor de la marca tiene una influencia positiva con la decision de

compra de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

7 Variable

7.1 Variable predictoria

Valor de marca
Dimensiones

Notoriedad de la marca

Calidad percibida

Lealtad

Asociaciones de marca.

7.2 Variable de criterio

Proceso de decision de compra
Dimensiones
¢ Reconocimiento del problema
e Busqueda de informacion
e Evaluacion de las alternativas

e Decision de compra
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Variable Independiente: Valor de Marca

Variable

Dimensiones

Indicadores

Item

Instrumento

Brand Equity
(Valor de la
marca)

Notoriedad de

Memoria de marca

He oido hablar de la marca X

Recordacion de la marca

Cuando pienso en CP, X es una de las marcas que me
viene a la mente

Relacion de familiaridad

La marca X me resulta familiar

Para su medicion se utiliza el instrumento de
Gonzalez (2010) El valor de la marca desde la
perspectiva del consumidor. Donde se medira
con 2 preguntas de la escala de Likert de cinco

la marca — .
Conocimiento de la marca Conozco la marca X puntos. 1=nada de acuerdo, 5=demasiado de
R imient Puedo reconocer la marca X frente a otras marcas acuerdo; 1=nulo conocimiento, 5=muy alto
econocimiento competidoras de CP conocimiento; y pregunta de control.
Elementos tangibles X ofrece productos de muy buena calidad o
- - - - Se mediréd con 2 preguntas de la escala de
Calidad Grado de seguridad Los productos de X tienen una calidad consistente Likert de cinco puntos. 1=nada importante
percibida Nivel de confiabilidad Los productos de X son de confianza 5=muy importante; 1=presencia muy baja,
Excelentes caracterfsticas Los productos de X tienen unas caracteristicas 5=presencia muy baja
excelentes
Grado de compromiso Me considero un consumidor leal a la marca X Se medira con 1 preguntas de la escala de Likert
- - . = de cinco puntos. 1=Definitivamente no lo
Lealtad Nivel de recompra Si comprara CP, X seria mi primera opcion de compra recomendaria. 5=Definitivamente si lo

Fidelizacion

No compraria otras marcas de CP si X estuviera
disponible en el establecimiento

recomendaria; 1 pregunta de puntaje de 0% a
100% seguro y 1 pregunta de control.

Asociaciones
de marca

Precios razonables

La marca X tiene una buena relacién calidad-precio

Consideracién de una buena
compra

Dentro del mercado de categoria de producto,
considero que X es una buena compra

Econémico

La marca X aporta un elevado valor con relacion al
precio que hay que pagar por ella

Se medira con 2 preguntas de la escala de
Likert de cinco puntos. 1=Definitivamente no lo
recomendaria, 5=Definitivamente si lo
recomendaria y una pregunta de control.
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8 Operacionalizacion de las variables

Variable dependiente: Decision de compra

Variable Dimensiones Indicadores Instrumento
Reconocimiento del Estimulos Internos Para su medicidn se utiliza el instrumento de Rodriguez (2014) Proceso de
problema decisidon del consumidor: factores explicativos del visionado de peliculas en

Decision de compra

Estimulos Externos

sala de cine de los jovenes Universitarios Espafioles. Donde se medira con 1
preguntas de la escala de Likert de cinco puntos. 1=nada importante, 5=muy
importante

Busqueda de informacion

Fuentes de informacion para
busqueda de informacién

Medio consultado

Se medira con 6 preguntas de la escala de Likert de cinco puntos. 1=nada
importante, 5=muy importante; 1=nada conocido, 5=perfectamente
conocido

Evaluacion de las

Habito de consumo

Se medira con 6 preguntas de la escala de Likert de cinco puntos. 1=nada

alternativas Plataformas visionarios de laptop | importante, 5=muy importante.
La tienda de laptop es la ecuacién
de decision
Compra/Consumo Consumo Se medira con 6 preguntas de la escala de Likert de cinco puntos. 1=nada

Prescriptor

Determinacion de satisfaccion
durante el consumo

Habito de compra

Frecuencia de consumo

Momento del consumo

importante, 5=muy importante.
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CAPITULO 11

Fundamentos tedricos de la investigacion

1 Marco historico
1.1 Marca

Para Olmedo (2010) las marcas hoy en dia son en esencia e intenciones
bastante distintas de aquellas que surgieron en sus inicios.

La marca ha tenido cuatro grandes momentos o nacimientos. Un signo, hace
2.500 afios, en la antigliedad. Durante este periodo, la marca se encontraba
presente en anforas que eran comercializadas en Egipto, Grecia y Fenicia, donde
se elabora un sistema de reconocimiento basado en tres codigos: material, formal
y marcario.

En la Edad Media, como un discurso. A través del codigo heraldico o
heréaldica. Se marcaban los escudos y se creaban los blasones como un fenémeno
de identidad. Este codigo se estructura a partir de la forma del escudo, las
divisiones de la superficie, las figuras, y los esmaltes.

Durante el periodo de la economia industrial, la marca aparece como un
sistema memoristico. Fue durante esta época que nace la marca moderna, a partir
del nombre registrado. La misma es utilizada como una firma o sello del
fabricante asociado al producto de elaboracion.

Vale la pena acotar que las marcas como tales, nacen en el siglo XIX como

signos de autenticidad en el nuevo mundo de produccion masiva.
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A partir de la sociedad posindustrial la marca es reconocida como un
fendmeno complejo, ya que se desarrolla dentro de una economia de informacion,
cultura de servicio, sociedad del conocimiento.

El crecimiento potencial de la marca se da a partir del afio 1950, donde se
reconoce a la misma como una propuesta Unica de venta, cuya imagen ofrecia
cierto grado proteccion a la empresa, la cual generaba sentimientos y emociones
en los consumidores.

Dado que la comunicacion crecia y los comunicadores perfeccionaban sus
estrategias, las marcas irrumpieron en el siglo XX con una nueva personalidad.
Fue en esta época que nacio la UPS (propuesta unica de venta), que intentaba
otorgar a las marcas una ventaja competitiva muy simple. Para Cheverton (2007)
el “USP buscaba informar a los usuarios sobre los beneficios de un determinado
producto o servicio, resaltando la diferenciacion por sobre otras marcas,
exponiendo la caracteristicas unicas”.

Asi, la importancia visual dada a la comunicacion gréafica y sumada a la
argumentacién como un recurso persuasivo, a fin de motivar la compra de
productos, comienzan a utilizarse.

Cheverton explica que es a finales de 1950, publicistas como David Ogilvy
buscaban trascender las simples promesas que encerraban las marcas. Se buscaba
construir una personalidad mejor posicionada, la cual termino definiéndose como
la imagen de la marca (Chevereton, 2007). La idea en base a la misma era
entender a la marca como algo mayor a un dibujo o logotipo. Se buscé mediante
la imagen de la marca exponer asociaciones que logren ocupar un lugar en la

mente del consumidor, creando en ellos un sentimiento de preferencia.
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David Ogilvy, inicia y expone en esa época un camino de transicion hacia una
segunda etapa que se caracterizaria por el abandono del producto como fuente
genuina de ideas persuasivas por imagenes generadas a partir de la creatividad
publicitaria. Este cambio sustancial, permitiria diferenciar a los productos
mediante cualidades explicitamente subjetivas.

Lucille Plant, de la agencia Jhon Walter Thomson, fue quien cred en 1960
una estrategia de marca que consistia en acentuar el prestigio de un producto al de
una personalidad, a la que se le otorga reconocida autoridad en determinados
aspectos, ya sea un artista, un cientifico o un deportista. Difundié el fendmeno de
"transfusion” mediante el cual el prestigio de la personalidad se transfiere al
producto o servicio. Un claro ejemplo de que la personalidad se transfiere al
producto o servicio, se puede ver con el tenista suizo Roger Federer y al golfista
Tiger Woods, que son la cara de la marca "Gillette Champions".

El uso de este tipo de técnica se acentlio durante esta década y se continla
utilizando en la actualidad.

Es durante esta época (1960) que nace la estrategia creada por Lucille Plant,
deniminada “Plan T”. EI mismo era un concepto intelectual que consideraba que
una marca era como una sintesis de trabajo, pensamientos, promesas y
proyecciones emocionales. Es decir, una marca era algo capaz de exponer
argumentos, de engendrar sentimientos y emociones que iban mas alla del
producto de su USP (Cheverton, 2007, pag. 15)

Se consideraban que, de los tres ingredientes, las proyecciones emocionales

eran las mas importantes. ¢Pero qué significaban las proyecciones emocionales o
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carga emocional de la marca impacta en mayor medida que los propios atributos
especificos del producto o servicio?

Se busco a través de las proyecciones emocionales la diferenciacion, es decir,
se intentaba lograr conexiones que hagan sentir confianza en la marca, generar
valores gque otorguen preferencias. EI nuevo enfoque buscaba inspirar y participa
de las emociones mas profundas de los consumidores, tratando de despertar
fuertes sentimientos de pertenencia.

Las emociones eran entonces la preocupacion de las empresas, las cuales se
hacian preguntas como, ¢qué necesidades se puede cubrir con la marca? ¢ Qué
nuevas necesidades se pueden crear en los consumidores?, y sobre todo ¢cdémo se
puede lograr vinculos afectivos entre los consumidores y las marcas?

Un claro ejemplo de las proyecciones emocionales podia verse en la empresa
Volvo.

Esta, exponia la “seguridad” como su USP, pero las proyecciones
emocionales se basaban en la seguridad con un propdsito, “un coche seguro para
la familia”. Esto es, a lo que se puede llamar “proyeccion emocional de la marca”,
es lo que otorga a VVolvo su imagen y su valor de marca.

La realidad es que las marcas que obtuvieron respuestas emocionales han sido
capaces de permanecer vigentes a través del tiempo en el mercado. La buena
gestion de la marca era un camino no sélo hacia una ventaja competitiva, sino

hacia una mayor estabilidad a largo plazo.

27



2 Marco teorico

2.1 Definicion de la marca

La marca es el activo més valorado de la empresa y esta adquiere mayor
protagonismo en el mercado. Vivimos donde el marketing de percepciones esta
tomando protagonismo y de esta manera la resalta la marca frente al producto.

Para la Asociacion Americana de Marketing, una marca es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos
que identifica productos y servicios de una empresa y las diferencias de los
competidores (Mufiiz, 2010). La definicion anterior hace referencia a los
elementos tangibles de la marca, también llamados elementos formales (nombre,
simbolo, disefo...), y diferenciarnos de la competencia es una clave al éxito.

Una marca no es un logo, ni una identidad, ni un producto. La marca ofrece al
consumidor una garantia, y le permite protegerse de competidores que ofrezcan
productos que parezcan idénticos. La marca es lo que los consumidores compran y
va mucho mas allé de la propia materialidad del producto.

Para Scott, una marca es un componente intangible pero critico de lo que
representa una comparfiia. Un consumidor, por lo general, no tiene una relacion
con un producto o servicio, pero puede tener una relacion con una marca (Scott,
2002, p.3). Esta marca es un conjunto de promesas como la confianza, existencia
y expectativa, esto se tiene que involucrar con el consumidor.

Por el contrario Kotler (2006) afirma:

Una marca es un producto o un servicio que afiade ciertas caracteristicas para
diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o servicios

destinados a satisfacer la misma necesidad. Estas diferencias pueden ser
funcionales, racionales o tangibles en relacion con los resultados del producto
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de la marca correspondiente, o bien, pueden ser simbdlicas, emocionales o
intangibles, en relacion con lo que presenta la marca. (p.274).

Hoy en dia algunas marcas han llegado a superar el producto que representa,
dando incluso su nombre y llegando a definir productos genéricos y no especificos
de una compafiia determinada, esto se debe que la marca es garantia y, sobre todo,
una emocion.

La marca, debe apelar a la emocion porque la marca es solo una idea en la
mente de los compradores. El consumidor elige alguna marca y otras no, por los
valores afladidos que lo convierten en marca y que constituyen su personalidad. El
consumidor elige la marca, asi como se elige a los amigos con mucho cuidado y
por afinidad. Asimismo, los consumidores desconfian de las marcas desconocidas
como se desconfia de los desconocidos en general. La marca tiene que tener una
buena imagen en las personas, posicionarme como calidad, garantia para que
pueda ser aceptado.

2.2  Gerencia de Marca — Branding

La Gerencia de Marca o el Branding “son términos utilizados para describir
los esfuerzos de mercadeo que ejecutan las organizaciones para desarrollar y
gerenciar la marca que se espera establecer en una posicion fuerte en su mercado
respectivo y alcanzando una ventaja competitiva" Keller (como se citd Clark,
2009, p. 59).

Construir una marca es obligacion no solo de la alta gerencia, sino un
compromiso de toda la empresa.

La definicidon de quien construye la marca segin DAlessandro et al (2001)

afirma. “Por constructor de marca me refiero a cualquier persona con cualquier
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grado de responsabilidad en el cuidado y nutricion de un marca, desde el director
ejecutivo iluminado hasta el nedfito del departamento de relaciones publicas™ lo
que confirma que todos, absolutamente todos son responsables y aportantes al
proceso del branding (p.18).

2.3 Brand Equity — Valor de Marca

En palabras de Aaker el VValor de Marca traducido por otros como Equidad de
Marca se constituye.

En un conjunto de cualidades (y responsabilidades) vinculadas con el nombre y
los simbolos de una marca que se agrega (o resta) al valor proporcionado por
un producto o servicio a una empresa y (0) cliente de esa empresa. Las
principales categorias de cualidades son: Conciencia del nombre de marca,
Lealtad de marca, Calidad percibida, Asociaciones de marca, Comportamiento
del mercado. (Aaker, 1996, pp. 7-8)

Otra mirada al término de Valor de Marca (Brand Equity) se define cuando se
crea un vinculo entre el usuario y la marca, y para el consumidor serdn mas
importante los activos intangibles.

Las marcas generan valor para el usuario. Este valor puede venir definido por
algunos productos de marca que aportan beneficios emocionales y de
autoexpresion que no ofrecen otras marcas y, genéricamente otros productos
sin marca. El precio viene determinado, antes que por el valor de los
componentes, por la satisfaccion de la autoestima o vanidad de quien los usa o
exhibe. (Garcia 2005, p. 38)

El brand equity se define a partir del acto relacional de consumo entre la
marca y quien la adquiere. Es decir, la diferencia entre lo que cuesta un producto y
lo que vale una marca, es el valor (equity), que el consumidor reconoce y esta
dispuesto a pagar. Keller (2006), expone que “es el valor se refleja en como
piensan, sienten y acttan los consumidores respecto a la marca, o en los precios,

la participacion de mercados y la rentabilidad que genera, la marca para la

empresa (p. 276).
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2.4 Valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

Las empresas deben pensar en desarrollar estrategias orientadas a crear valor
de marca, se dice, capital de marca para sus consumidores, poniendo a los
consumidores en el centro y a partir de esto hacer las estrategias. Asimismo hay
que estudiar como se genera valor de marca para el consumidor.

Desde la perspectiva del consumidor. Kotler & Keller (2006) declara que “se
entiende como el efecto diferenciador que surte la marca en la respuesta de los
consumidores ante el marketing de la marca correspondiente”

La perspectiva del consumidor puede ser positiva 0 negativa, si fuera
positivo, los consumidores reaccionan de modo favorable a la comercializacion
del producto o servicio al reconocer su marca. Lo contrario sucede cuando se
observa de forma negativa o simplemente cuando no es identificado.

Kotler &Keller (2006) también definen tres factores fundamentales dentro del
enfoque del brand equity desde la perspectiva del consumidor:

El primer lugar hace referencia al brand equity segin la variedad en las
respuestas de los consumidores. Es decir, si los consumidores responden
similitud referente a un producto, tal producto se considera basico o genérico, y
sera medido a través del precio. En segundo lugar se encuentras las diferencias
de las respuestas de los consumidores, que demuestra un conocimiento hacia la
marca. Este conocimiento de la marca tiene que ver con los valores intangibles
referente a la misma, como los sentimientos, pensamientos, asociaciones,
experiencias, etc. El tercer lugar también hace referencia a las diferentes
respuestas de los consumidores, pero que hacer foco en el brand equity basado
en las percepciones, preferencia y conductas. (p. 277)
Para generar brand equity desde el consumidor, y crear asi marcas fuertes, se

requerird de manera necesaria e indispensable asegurarse de que el consumidor

tenga experiencias positivas con sus productos y servicios.
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El cliente debe tener la mejor atencion durante todo el proceso de compra
para que pueda ser un cliente fiel. Brand (1994), afirma que:
Tener los intereses del cliente «en el coraz6n» no constituye una postura
puramente altruista, un cliente bien tratado durante y después de su primera
compra serd un cliente fiel. Y cada cliente fiel representa una renta a largo

plazo y un flujo acumulado de beneficios de compras futuras, especialmente si
su poder de compra se incrementa de forma considerable. (p. 11)

Cuando se trata de crear valor y ofrecerlos a los clientes, es llevar una gestion
estratégica que puede ser utilizada para crear marcas fuertes, marcas con altos
niveles de capacidad de respuestas y necesidades.

La clave esté& en que los clientes no solo deben recibir calidad, sino deben
sentir el producto de calidad, sentir que por el intercambio de su dinero reciben
calidad. Las empresas deben saber que el cliente es la sustentacion de su empresa
y si pierden a ellos, entonces estan perdiendo dinero.

2.5  Componente del valor de la marca

La lealtad es consecuente del valor de la marca, si las marcas otorgan un
valor elevado, entonces los clientes seran leales a la marca.

Aaker (2000) presenta “la identidad de marca es un conjunto de activos (y
pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan (o sustraen)
el valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus clientes
(p.24).

Las principales categortias de productos son

e Reconocimiento del nombre de la marca
e Fidelidad de la marca
e Calidad persivida

e Asociaciones de marca
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Para Aaker (2000) se debe tomar en cuenta:

Primero, el valor de la marca valor de la marca es un conjunto de activos. Por
lo tanto la gestion de valor de marca implica inversiones para crear e impulsar
€s0s activos.

Segundo, cada activo de la marca crea valor de forma diversa. Para gestionar
efectivamente el valor de la marca y tomar decisiones sobre actividades de
construccion de marca es importante ser sensible a las formas por las cuales las
marcas poderosas crean valor.

Tercero, el activo de la marca crea valor tanto para el cliente como la
compafia. Se refiere tanto al wusuario final como a los niveles de
infraestructura.

Cuarta, los activos o pasivos que soportan a la marca deben estar vinculados al
nombre y simbolo. Si estos deben modificarse, algunos de los activos o pasivos
podrian verse afectados e incluso perdidos aunque emerjan para acompafar al
nuevo nombre y simbolo. (p.24, 25)

El esquema que aparece en la Figura No. 1, presenta los cinco activos de la

marca.

Figura No. 1

Modelo de capital de Marca de David Aaker

Lealtad de

Marca

ma

* Reduce costos de marketing

* Atrae nuevos consumidores

* Tiempo de Respuesta a acciones de la
competencia

* Interés en el canal de comercializacion

* Relacion de familiaridad

Suministra valor a clientes y los
vincula:

* Interpretacion o procesamiento de
la informacion

* Confianza al momento de la

* Extensiones de Linea

IAsociaciones de
a Marca

B

* Ayuda en el proceso de decision

* Recuperacion de la informacién

* Diferenciacion y/o Posicionamiento

* Razén para la compra

* Crea actitudes y sentimientos positivos
* Extensiones de Linea

Conocimiento * Sefial de compromiso compra
de marca =P+ Union entre asociaciones de marca * Satisfaccion en el uso
* Consideracion de la marca al
momento de la compra
* Razon para la compra
VALOR Calidad de * Diferenciacion y/o Posicionamiento v
DE LA marca =P * Precio — —
MARCA * Interés en el canal de comercializacion Suministra valor a la compafia:

* Eficiencia y efectividad en los
programa de mercadeo

¢ Lealtad de Marca

* Precio y Margenes

* Interés en el canal

* Ventaja Competitiva

Otros activos en
ropiedad de la

Marca

->| * Ventaja competitiva

Fuente: Aaker,

2000
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25.1 Lealtad de la marca

De entre todos los componentes del capital de la marca, la lealtad de la marca
es el que mas interés ha recibido por parte de la literatura especializada, y esto
Ilevo a desarrollar estudios su definicién, medicion y determinacion de las
variables que afectan.

Para Villarejo (2002), la lealtad es considerado como;

La respuesta de conducta, no aleatoria, expresada a lo largo del tiempo por una
unidad de decision respecto a una 0 mas marcas alternativas, siendo funcion de
procesos psicoldgicos de decisidn, con lo que se acepta por un lado, el hecho
de que la lealtad se configura a lo largo del tiempo y por otro, el que es el
resultado de un proceso de evaluacién de la satisfaccion obtenida en
situaciones de consumo anteriores. (p. 18)

La lealtad o fidelidad Jiménez (2004) donde “manifiesta el compromiso del
sujeto con la marca, compromiso que refleja. Lo dispuesto que estaria el individuo
a cambiar de marca” (p.118). Si el consumidor consume repetidamente esa misma
marca no significa que sea leal a la misma, ya que esta forzado por barreras de
cambio y si esta barrera desaparece el consumidor dejara de comprar la marca 'y
esto significa que no hay una verdadera lealtad.

Aaker (como se citd en Villarejo, 2002) quien propone cinco grados de
lealtad en funcién del compromiso hacia la marca mostrado por el consumidor.

En el nivel inferior: se sittan los individuos no leales en los que no influye
la marca en su decision de compra; consideran que cualquier marca cumple la
misma funcién y tiene el mismo nivel de desempefio. En este segmento juega un

papel principal el precio, que afecta al individuo en la toma de decisiones. A estos

compradores se les denomina volatiles u orientados al precio.
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En el segundo nivel: se encuentran los clientes habituales, satisfechos con el
producto (o, al menos, no estan insatisfechos), que no se plantean el cambio de
marca. Si la competencia es capaz de ofrecer nuevos beneficios para estos
consumidores, o el cambio de marca no les representa ningun sacrificio, es posible
gue no duden en cambiar sus preferencias.

El tercer nivel: es ocupado por los consumidores satisfechos que
experimentan costes de cambio. Estos individuos estan satisfechos con la marca,
fundamentalmente porque les resulta costoso cambiar la situacion de compra. En
estos casos, los costes de cambio son elevados por razones técnicas, costes de
tiempo, riesgos asociados, costes econdmicos e, incluso, costes emocionales.

En el cuarto nivel: se ubican los consumidores denominados amigos de la
marca. Son individuos con un elevado compromiso hacia la marca debido al
elevado grado de satisfaccion alcanzado por la experiencia de uso, las
percepciones alrededor de la marca o sus atributos, asi como una elevada calidad
percibida. En la mayoria de las veces se produce un vinculo emocional entre el
consumidor y la marca.

En el altimo nivel: se sitlan los consumidores realmente comprometidos con
la marca, que manifiestan su orgullo por ser consumidores de la misma.
Consideran la marca diferenciada funcionalmente y como una extension simbélica
de lo que ellos son o querrian ser. Son promotores de la marca entre su circulo de
influencia, por lo que su valor se incrementa, no sélo por los ingresos generados

por ellos, sino por el impacto que tienen sobre los que le rodean.

Figura No. 2
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Piramide de lealtad

Cliente
Comprometido

Gusta la marca
La considera amiga

Cliente satisfecho con los
costes de cambio
Cliente satisfecho/habitual
No hay razones para el cambio

Sensibles al precio
Indiferentes- sin lealtad a la marca

Fuente: Villarejo (2002)

2.5.2 Notoriedad de la marca

Segun el Diccionario de branding la notoriedad es la permanencia de una
determinada identidad de marca en la memoria de los consumidores; la capacidad
que estos tienen, no solo de identificar la marca (Familiaridad), sino de asociarla
con su oferta y propuesta de valor.

El grado de conocimiento que el individuo posea acerca de la marca y sus
atributos dependeré de su exposicion previa la informacion externa, debidamente
procesada y aprendida al margen de valoraciones o cualquier tipo de actitud.

Una de las condiciones necesarias para que exista capital de marca es que el
consumidor pueda identificar en diferentes situaciones. Si una marca es facilmente
recordada y asociada al tipo del producto adecuado diremos que posee notoriedad
de marca.

Del Moral (2003) recoge las principales aportaciones en relacion al concepto

de conocimiento de marca.
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Tabla N°1

Principales aportaciones sobre la notoriedad y otros conceptos relacionados

CONCEPTO AUTORES SIGNIFICADO

Hoyer y Brown (1990)

Beerli y Martin (1999) Reconocimiento Toma de conciencia

Rossiter y Percy (1987) Capacidad del consumidor
Aaker (1994); Lambin (1995) Samu et Recuerdo - reconocimiento Asociacion
al. (1999) categoria - marca
NOTORIEDAD Bogart y Lehman (1973) Porcentaje de consumidores. Recuerdo
DE MARCA, Nedungadi y Hutchinson (1985) Capacidad del consumidor. Recuerdo
(Brand Awareness) Laurent et al. (1995) Mercado. Conocimiento de la marca
Probabilidad de reconocimiento y
Keller (1993) recuerdo.

Asociacion categoria - marca

N° de consumidores. Asociacion
Kapferer (1993) categoria marca. Significado de la
marca

Fuente: Del Moral (2003)

Por medio de la notoriedad se identifica una marca detalladamente, para
luego opinar, y luego elegirla.

Hoyer y Brown (1990) quienes entienden la notoriedad de marca como el
“nivel basico del conocimiento de marca (“brand knowledge”) que implica al
menos, el reconocimiento del nombre de marca” (p.141).

Rossiter y Percy (1987) consideran que la notoriedad se traduce en la
“capacidad del consumidor para identificar la marca, bien en términos de
reconocimiento o en términos de recuerdo, dentro de la categoria de producto, con
suficiente detalle como para hacer una compra, recomendar o usar la marca”
(p.132).

La notoriedad de marca implica la presencia de la marca en la mente del
consumidor, siendo una conexion aprendida entre la marca y la categoria de

producto.
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La piramide en la que se representan los grados de notoriedad que pueden
experimentar una marca de cara al reconocimiento por parte del mercado segun

Aaker (1991) (Figura 3). Son cinco los niveles de grado de reconocimiento.

2521 No notoriedad

Nivel de desconocimiento en el que la marca no es reconocido por parte de
los consumidores. Esta categoria es ubicada en la base de la pirdmide.

2522 Reconocimiento o notoriedad asistida

Representa el grado méas bajo de notoriedad e implica una simple
identificacion de la marca. Por ejemplo, cuando el individuo esta expuesto a
cualquier clase de sefial visual o verbal que le ayude en la tarea de identificacion
de la marca y su vinculacién a una clase de producto. EI reconocimiento se basa
en un test de memoria con ayuda. A los encuestados se les menciona un grupo de
nombres de marca y se les solicita que identifiqguen qué marcas pertenecen a una
clase determinada de producto.

2.5.2.3  Recuerdo o notoriedad espontanea

Por el contrario, si el individuo sin ningln tipo de ayuda es capaz de evocar
espontaneamente la marca, existe un mayor grado de notoriedad, puesto que es
una tarea mas compleja que el simple reconocimiento.

Asi, el recuerdo es especialmente importante cuando el individuo no esta
expuesto a la marca y tiene que decidir qué marca comprar, realizando una

busqueda interna en su memoria para generar elecciones de compra alternativas.
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2.5.24  Marca recordada en primer lugar

Este nivel de notoriedad representa una posicion superior en la mente.
Cuando se interroga a los encuestados sobre las marcas de una determinada
categoria de productos, esta posicion la ocupa aquella marca que es recordada o

mencionada en primer lugar.

2525 Marca dominante

Finalmente, y con el nivel mas elevado de notoriedad encontramos la marca

dominante, que es la Unica marca recordada y nombrada.

Figura No.3
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Zarco (2004)

2.5.3 Calidad de marca

La valoracion de los atributos del producto por la percepcion de los
consumidores, es una referencia de inicio para investigar qué factores determinan
la formacion de la calidad percibida por parte de los consumidores que los lleva a

elegir o comprar una marca.

39



La calidad es todo un proceso de evolucion que nos asegura Zeithaml (1988)

la calidad percibida es definida como:

El resultado de un proceso de evaluacion global de un producto que integra la
informacion proporcionada por un conjunto de atributos objetivos del producto
y cuya importancia, como inputs informativos del proceso, viene dada por un
conjunto de factores de naturaleza situacional y personal y que no son

percibidos de la misma forma por todos los consumidores. (p.3)

Entendemos que este proceso evalla, cuando habla de producto, una

abstraccion global de alto nivel que se corresponde en muchas ocasiones con el

nombre de una marca y que hace esta evaluacion como consecuencia de

experiencias de uso o consumo Yy afectado por las caracteristicas internas del

individuo que conforman su estructura psicolégica como son las actitudes y la

motivacion.

Para entender el concepto de calidad percibida se mostrara graficamente.

Figura N°4

Concepto de calidad percibida
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Para Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988), las expectativas de calidad

pueden conformarse a traves de tres fuentes que son:

De las necesidades personales que esperan sean satisfechas con el producto.
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De las expectativas anteriores que se han formado los consumidores a través

de los discursos emitidos por la marca.

De las experiencias previas de uso o consumo que hayan tenido con el
producto, las cuales permiten establecer un punto de referencia en un nivel de
calidad determinado.

2.5.3.1  Las dimensiones de la calidad percibida

Nos basaremos en el analisis de las dimensiones propuestas por Garvin
(1984) son validas para una serie de productos tangibles y que son siete:
rendimiento, atributos, conformidad con las especificaciones, fiabilidad,
durabilidad, servicialidad y acabado.

El rendimiento, es la primera dimensidn que se constituye en la primera
caracteristica operativa para dimensionar la calidad de un producto y se basa en el
buen funcionamiento del producto a la hora de cumplir con su funcion bésica 'y
alcanzar un nivel de desempefio que cubra al menos las expectativas creadas a su
alrededor. La medida del rendimiento sera diferente en funcién del producto, del
consumidor y del propio contexto que envuelva la situacion de compra 'y
consumo. El rendimiento de un ordenador viene determinado principalmente por
su velocidad de procesamiento y su capacidad de memoria, lo que ni quita que
para usuarios determinados o utilizaciones especificas la capacidad de resolucion
grafica de su monitor pueda ser un elemento de suma importancia para evaluar el
rendimiento.

Los atributos, la segunda dimensidn considerada como elementos secundarios
que mejoran el rendimiento del producto y que en circunstancias de igualdad

entre ofertas pueden significar el factor de diferenciacion frente a los
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competidores ya gque éstos se pueden constituir en la sefial de que la compafiia esta
preocupada por la satisfaccion de las necesidades de sus clientes a un nivel
superior que la competencia.

La ausencia de defectos determina la conformidad con las especificaciones, es
la tercera dimension lo cual se aproxima a la calidad de fabricacién que era un
concepto que englobamos dentro de la calidad percibida aunque como vemos no
es coincidente con ella. Los controles de calidad en los procesos de fabricacion
implantados por primera vez por las empresas japonesas constituyen unos claros
ejemplos de la filosofia de "cero defectos™ con la que pretenden alcanzar los
méaximos niveles de cumplimiento de las expectativas de calidad objetiva.

La fiabilidad es la cuarta dimension de la consistencia del rendimiento entre
una compra y otra de un mismo producto y a lo largo del tiempo; se valora por el
porcentaje de a veces que el producto suministra un rendimiento aceptable.

La durabilidad como quinta dimensién hace mencidn al tiempo que duraré el
producto; ¢cuéanto tiempo sera el producto Gtil? ¢ Cuéntos afios podré utilizar el
producto obteniendo de €l un rendimiento aceptable? La rapida evolucién
tecnoldgica del sector de la microinformatica que deja obsoleto los productos en
poco espacio de tiempo, dificilmente permite hablar de durabilidades elevadas, lo
que de alguna forma es solventado en las estrategias comerciales del sector a
través de las ampliaciones en la capacidad de memoria y las compatibilidades con
microprocesadores mas potentes que podrian sustituir los obsoletos; pero esta
situacion en este mercado en raras ocasiones se da y se convierte mas en un
atractivo comercial que en una solucién real al problema de la rapida

obsolescencia de los productos.

42



La servicialidad como sexta dimension que agrupa los servicios afiadidos al
producto y que mejoran su rendimiento, su eficiencia y conveniencia y afiaden por
tanto valor al producto de cara a afectar a su percepcién de calidad. La fuerte
competencia en el sector de los ordenadores personales obliga a los fabricantes y
distribuidores a ofertar una amplia gama de servicios afiadidos, como la mayor
cobertura de las garantias, el servicio de mantenimiento y actualizacion del
software, la conexidn a Internet gratuita, etc. Se trata de un intento por lograr
dotar el producto de un mayor nivel de servicialidad y ser competitivos de cara a
conquistar clientes en un mercado enormemente saturado.

2.5.4 Asociaciones a la marca

Es imprescindible otro componente, como las asociaciones vinculadas a la
marca, pues mientras la notoriedad indica tan solos si el individuo recuerda o
reconoce la marca, las asociaciones representan el significado que la misma tiene
para el individuo.

Ortega (1991) como la “representacion mental de un conjunto de ideas,
creencias e impresiones, reales o psicoldgicas, que el consumidor considera que
tiene una marca para satisfacer su deseos o necesidades” (p.253).

Otra definicion importante desde el punto de vista de Bafios (2012) “como un
conjunto de significados que estan anclados o vinculados a la marca, que son
recordadas juntos con ella y que va predisponer al consumidor a favor o en
contra”. Las asociaciones constituyen un factor esencial para construir valor a la
marca, estas asociaciones constituyen el puente esencial hacia la notoriedad y es
todo un aspecto esencial hacia la notoriedad y un aspecto crucial de la decision de

compra y de la fidelidad a la marca.
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Con lo que las empresas buscan aprovechar el valor generado por este activo

de cara a la repercusion positiva en la cifra de ventas del producto.

2.5.4.1  Asociaciones de marca segun el nivel de abstraccion (Keller, 1993)

Se puede establecer una clasificacion de los tipos de asociaciones
desarrollada por Keller que analiza la asociacion del niveles de abstraccion, es
decir, acerca de la cantidad de informacion que es tenida en cuenta en la
asociacion. Bajo este aspecto se clasifican las asociaciones de marca en tres
categorias principales: los atributos, los beneficios y las actitudes.

Los atributos asociados a una marca pueden clasificarse en funcion de la
relacion méas o menos directa con el producto, de forma que el autor distingue
entre atributos relacionados con el producto y atributos no relacionados.

Los atributos relacionados con el producto son definidos como los
“ingredientes necesarios para cumplir la funcién del producto o servicio
comprado” (Keller, 1993, p.4). Se refiere con esto a la composicion fisica del
producto y a los requerimientos del servicio, y obviamente varian en funcion de la
categoria de producto.

Los atributos no relacionados con el producto se definen como “los aspectos
externos del producto o servicio relacionados con su compra o consumo” (Keller,
1993, p.4). El autor distingue entre cuatro atributos principales de esta categoria: la
informacion proveniente del precio, la presentacion del producto, la imagen del

usuario y las situaciones vinculadas al uso del producto.
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2.5.5 Otros activos

Para Aaker (1992) estan constituidos por aquellos elementos tangibles
asociados a la marca, el producto de si mismo o a la organizacién que pueden
afectar positiva o negativamente la creacion del valor.

Entre estos activos se encuentran los patentes, la propiedad intelectual y la
experticia organizacional (Aaker, 1992).

La actuacion al unisono de los activos de la marca genera mecanismos para la
creacion de valor para los clientes y los accionistas de la organizacion. A nivel de
consumidor se generan tres:

1. Los activos ayudan a interpretar, procesar, almacenar y recuperar
informacidn sobre los productos y las marcas en el mercado;

2. Los activos de la marca pueden afectar la seguridad de la toma de decision
de un consumidor, ya que éstos se sienten mas seguros al usar marcas conocidas o
que les generen pensamientos positivos; y

3. Cuando el cliente utiliza el producto se refuerza el nivel de satisfaccion

experimentado a través de la percepcion de calidad y las asociaciones de marca.

2.6 Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman & Kanuk (1997) afirma que el comportamiento del
consumidor “se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando buscan,
compran, usan o evalian y desechan productos y servicios que esperan que
satisfagan sus necesidades” (p.7).

Por el contrario Rivera, Orellana y Molero (2013) el comportamiento del

consumidor hace referencia a la dinamica “interna y externa del individuo o grupo
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de individuos que se origina cuando estos busquen satisfacer sus necesidades
mediante bienes y servicios” (p.36).

Aplicando al marketing, definen Rivera, Orellana y Molero definen el
comportamiento del consumidor como el “proceso de decision y la actividad fisica
que los individuos realizan cuando buscan, evalGan, adquieren y usan o0 consumen
bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades” (p.36 ).

El comportamiento del consumidor es un proceso de evaluacion de
necesidades y deseos para ir a la adquisidor de un producto que al final satisfaga

las necesidades.

2.6.1 Modelo de comportamiento de compra de los consumidores

Cada dia se toman decisiones y se debe conocer como piensan, acttan y lo
que esperan los consumidores.
Para Kotler & Armstrong (2013) describe que:
Los consumidores toman muchas decisiones de compra al dia, y la decisién de
compra es el punto central del esfuerzo del mercadélogo. La mayoria de las
grandes empresas hacen investigacion sobre las decisiones de compra de los
consumidores a gran detalle para responder preguntas sobre lo que los
consumidores compran, dénde, cdmo, cuanto, cuando y por qué lo compran.
(p.128)
El estudi6 de la compra real del consumidor es averiguar qué, dénde y cuanto
compran. Los consumidores no son sinceros en sus respuestas, ocultan en lo

profundo de las mentes cosas que a simple vista es imposible conocer y a menudo,

los propios consumidores no saben con exactitud lo que influye en sus compras.
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Figura N° 5

Modelo de la Conducta del Consumidor
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Fuente: Kotler & Armstrong (2013)

Podemos medir el qué, el donde y el cuando del comportamiento de compra
del consumidor, pero es muy dificil “ver” dentro de la cabeza del consumidor y
averiguar el porqué de su comportamiento de compra (por eso se le llama la caja

negra).

2.6.2 Factores que influyen en la conducta del consumidor

Las compras del consumidor estan muy influidas por factores culturales,
sociales, personales y psicolégicos.

Para Kotler & Armstrong (2013) en el comportamiento de compra son
“muchos niveles de factores afectan nuestro comportamiento de compra: desde las
amplias influencias culturales y sociales hasta las motivaciones, creencias y

actitudes que yacen de manera profunda dentro de nosotros” (p.129).
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Figura N°6

Principales factores que influyen en la conducta del consumidor
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26.2.1 Factores culturales

Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda sobre el
comportamiento del consumidor. Los mercad6logo deben comprender el papel
que juega la cultura, subcultura y clase social del comprador.

2.6.2.1.1 Lacultura

La cultura es un analisis de todos los aspectos de una sociedad.

Para Kotler & Armstrong (2013) definen “la cultura es la causa mas basica de
los deseos y el comportamiento de una persona” como al mismo tiempo al tener
que “crecer en una sociedad, el nifio aprende valores basicos, percepciones,
deseos y comportamientos de su familia y otras instituciones importantes” (p.
129).

De acuerdo con Arellano (2003) en el contexto del comportamiento del
consumidor se define a la cultura como " la suma total de los valores, costumbres
y creencias que sirven para regular el comportamiento de una sociedad especifica”

(p. 324).

2.6.2.1.2 Subcultura
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Para Kotler & Armstrong (2013) describe que:
Cada cultura contiene pequerfias subculturas o grupos de personas con sistemas
de valores compartidos basados en experiencias de vida y situaciones comunes.
Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas. Muchas subculturas componen segmentos de mercado

importantes, y los mercad6logos a menudo disefian productos y programas.
(p.129, 130)

Y estos se diferencian de otros miembros de la misma sociedad. Se debe
hacer productos de acuerdo con las necesidades como subcultura.

2.6.2.1.3 Clase social

La estratificacion social, es decir, la division de los miembros de una
sociedad en una jerarquia de distintas clases sociales, existe en todas las
sociedades y culturas.

Para Kotler & Armstrong (2013) " las clases sociales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de la sociedad, cuyos miembros

comparten valores, intereses y comportamientos similares” (p. 132).

2.6.2.2 Factores sociales

Armstrong & Kotler (2013) “El comportamiento del consumidor también esta
influido por factores sociales, tales como pequefios grupos del consumidor, su
familia, roles sociales y estatus™ (p.132)

Los llamados grupos de membresia, a los que pertenece un grupo de
personas, influiran directamente en la decision del consumidor. Los grupos de
referencia pueden influir en el consumidor aunque éste no sea parte del grupo.

Para Kotler & Armstrong los factores sociales son:

2.6.2.2.1 Gruposy redes sociales
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La cultura es un analisis de todos los aspectos de una sociedad.
Una influencia directa y a los que pertenece una persona son llamados grupos
de membresia. En contraste, los grupos de referencia sirven como puntos de
comparacion o relacién —directa (cara a cara) o indirecta— en la formacion de
las actitudes o el comportamiento de una persona. A menudo, las personas son
influidas por grupos de referencia a los que no pertenecen. (Kotler &
Armstrong, p.132)
Se debe identificar a los grupos de referencia del grupo objetivo, los grupos
de referencia hacen que una persona cambie comportamiento y estilo de vida. La
influencias del grupo varia entre marcas y productos; tiende a ser mas fuerte

cuando el producto esta visible para otros a quienes el comprador respeta.

2.6.2.2.2 Lafamilia

La familia es una influencia basica en el comportamiento de consumo de sus
miembros, también es el objetivo primario de mercado para la mayor parte de
productos y categorias de productos.

En este caso Kotler & Armstrong (2013), explica que:

“Los miembros de la familia pueden influir bastante en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacion mas importante de compras de consumo
de la sociedad y se ha investigado ampliamente” (p.132).

2.6.2.3 Factores Personales

En la decision de compra también influyen caracteristicos personales como
edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion, situacion econdémica y la personalidad y

concepto de si mismo.

2.6.2.3.1 Edady etapa del ciclo de vida
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Conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida, van
adquiriendo bienes y servicios que van con acuerdo a cada etapa; asi como
cambian los gustos dependiendo de la edad.

La gente cambia los bienes y servicios que compra durante las etapas de su
vida. Los gustos en la comida, ropa, muebles y recreacién a menudo se relacionan
con la edad.

La compra también es determinada por la etapa del ciclo de vida familiar, las
etapas por las que suelen pasar a medida que maduran con el tiempo. Los
cambios de etapa de la vida suelen ser resultado de la demografia y otros
eventos: matrimonio, tener hijos, comprar una casa, divorcio, hijos que se van a
la universidad, cambios en los ingresos personales, mudarse de casa Yy
jubilacion. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 137)

Los mercaddlogo su grupo objetivo de acuerdo con las etapas de ciclo de vida

y desarrollan productos adecuados y planes de marketing para cada fase.

2.6.2.3.2 Ocupacion

Para Kotler & Armstrong (2013) mencionan que “la ocupacion de una
persona afecta los bienes y servicios que compra” (p.137). Se debe identificar cuél
de los grupos ocupacionales tiene mas interés por encima del promedio en sus
productos y servicios. Por ejemplo en una empresa puede incluso especializarse
en la fabricacidn de productos necesarios para un determinado grupo ocupacional.

2.6.2.3.3 Estilo de vida

El estilo de vida de una persona con determinada clase social puede ser muy
diferente a otra persona que pertenezca a la misma clase social o subcultura.

El estilo de vida es el patron de vida de una persona expresado en su psicografia.
Se trata de medir las dimensiones principales de AIO de los consumidores:
actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses
(alimentos, moda, familia, recreacién) y opiniones (sobre ellos mismos, las
cuestiones sociales, negocios, productos). (Kotler & Armstrong, 2013, p.138)
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Ayuda a entender los cambios en los valores de consumidor y la manera en
que afectan al comportamiento de compra.

2.6.2.3.4 Personalidad y concepto de si mismo

Todas las personas tienen personalidades diferentes, lo cual va a influir en su
conducta de compra.

Todas las personas tienen personalidades diferentes, lo cual va a influir en su
conducta de compra. Kotler & Armstrong (2013) afirma que: “La personalidad se
refiere a las caracteristicas psicologicas que distinguen a una persona o grupo”
(p.138).

2.6.2.4  Factores psicologicos

Las elecciones de compra de una persona son influidas ain mas por cuatro

factores psicoldgicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.

Figura N° 7
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Segun Maslow, las necesidades humanas estan dispuestas jerarquicamente.
La gente que muere de hambre tendra poco interés en los ultimos acontecimientos
en el mundo del arte.

Una persona siempre intenta satisfacer primero la necesidad mas importante;
cuando esté satisfecha, dejara de ser un motivador, y luego la persona tratara de
satisfacer la siguiente necesidad mas importante, y asi sucesivamente.

Por ejemplo, las personas que mueren de hambre (necesidad fisioldgica) no
tendran interés en las Gltimas noticias en el mundo del arte (necesidades de
autorrealizacion) ni se interesaran en como los ven o estiman los demas
(necesidades sociales o de estima), ni siquiera pensaran en si estan respirando aire
limpio (necesidades de seguridad). Pero a medida que cada necesidad importante

estar satisfecha, la siguiente necesidad en importancia entrara en juego.

2.6.3 El proceso de la decision de compra

El comportamiento del consumidor definen (Schiffman & Kanuk, 2010)
“como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan
sus necesidades” (p.5).

Conocer a los consumidores para poder comprender las influencias personales
y grupales que afectan las decisiones de los consumidores y la forma en que se
toman tales decisiones.

Para Kotler & Armstrong (2013) afirma que “la decision de compra consta de

cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
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evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra” (p.
142).
Figura N°7

Proceso de la decision de compra consta de cinco etapas
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Fuente: Kotler & Armstrong (2013)

2.6.3.1 Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra se inicia cuando el comprador reconocer un problema o
una necesidad. “La necesidad puede activarse por estimulos internos cuando una
de las necesidades normales de la persona —por ejemplo, el hambre o la sed— se
eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso”
(Kotler & Armstrong, 2013, p.142).

En el marketing, los anuncios o los vendedores pueden activar el proceso de
decision de compra de los consumidores al mostrarles las deficiencias de
productos competidores (o de los productos que tienen en la actualidad).

2.6.3.2  Busqueda de informacion

Después de que el consumidor descubre o reconoce una necesidad, luego
busca informacion de que quiero comprar.
Si el impulso del consumidor es fuerte y un producto satisfactor esta a la mano,
él o ella probablemente lo compren. Si no, el consumidor podria almacenar la

necesidad en su memoria o llevar a cabo una busqueda de informacion
relacionada con la necesidad. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 142)
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Es importante destacar que el grado de bdsqueda de informacion sera
diferente en funcion del tipo de producto que decida comprar.

Las principales fuentes de informacion a utilizar en este caso son de gran
interés para los especialistas de mercadotecnia. Estas fuentes de informacion se
clasifican en los siguientes grupos:

Fuentes personales, lo integran la (Familia, amigos, vecinos o conocidos), y
las fuentes comerciales (publicidad, vendedores, sitios Web de distribuidores,
empaques, aparadores).

Fuentes publicas, son aquellos (Medios masivos de comunicacion,
organizaciones de calificacion de consumidores, busquedas en Internet).

Fuentes experienciales, son las de (manejo, examen y utilizacion del
producto).

Es necesario saber que las fuentes varian ya sean segun el producto y el

comprador.

2.6.3.3 Evaluacion de la alternativas

Al tener la informacién del producto o servicio, de las diferentes fuentes uno
evalla con cual se quedara.

Segun Kotler y Armstrong (2013) define el consumidor usa la informacién
para llegar a una serie de opciones finales de marca final. ;Cémo elige el
consumidor entre marcas alternativas?

El consumidor llega a tener actitudes hacia las diferentes marcas a través de
algun procedimiento de evaluacion. La forma en que los consumidores realizan
la evaluacion de alternativas de compra depende de los consumidores

individuales y la situacion especifica de compra. En algunos casos, los
consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamiento légico. En otras
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ocasiones, los mismos consumidores hacen poca o ninguna evaluacion. En su
lugar, compran por impulso y confian en su intuicion. (p. 143)
Cuando se ha identificado algunas alternativas, el consumidor debe evaluarlas
antes de tomar una decision de compra y la evaluacion puede implicar un solo
criterio o varios, con los cuales se comparan las alternativas.

2.6.3.4  Decision de compra

Se da en el momento el consumidor decide la adquisicion del producto.

El consumidor califica las marcas y desarrolla intenciones de compra. En
general, la decision de compra del consumidor sera adquirir la marca de mayor
preferencia, pero dos factores se pueden interponer entre la intencion de
compra y la decision de compra. Después buscar informacion del producto o
servicio, de las diferentes fuentes uno evalta con cual se quedara. (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 144)

Los mercaddlogo se centran en conocer como es el proceso de informacion
para llegar a decisiones de marca.

Sin embargo, existen factores que se pueden interponer entre la intencion y la
decision. Uno de ellos son las actitudes de los otros, las cuales pueden influir
enormemente si la persona que va a realizar la compra torna en cuenta la postura
de la otra persona. También existen los factores situacionales inesperados, los
cuales influyen en la intencion de compra; como por ejemplo ingresos esperados

de la familia, precio esperado y los beneficios que esperan recibir del producto.

2.6.3.5  Comportamiento post-compra

No es suficiente que compren el producto sino que queden satisfechos con la
compra de la marca, los mercaddélogos declaran que todavia no termina en la
decision de compra. "Despues de comprar el producto, el consumidor estara

satisfecho o insatisfecho y se involucrard en un comportamiento post-compra que
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es de interés para el mercaddlogo. ¢Qué determina si el comprador esta satisfecho
o insatisfecho con la compra?"” (Kotler y Armstrong 2013, p. 144).

Después de adquirirlo, el consumidor quedara satisfecho o insatisfecho y
tendra un comportamiento posterior a la compra, el cual es de interés. ;Qué
determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho con una compra? La
respuesta radica en la relacion que hay entre las expectativas del consumidor y el
desempefio percibido del producto. Si el producto no cumple con las expectativas,
el consumidor quedara decepcionado; si cumple con las expectativas, el
consumidor quedara satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor quedara
encantado

Al estudiar el proceso general de la decision de compra, se debe ser capaz de
encontrar maneras de ayudar a los consumidores a moverse a traves de él. La
importancia de conocer el comportamiento del consumidor es de gran ayuda para

las empresas.

3 Definicion de Términos

En el presente estudio se hace necesario definir los siguientes términos para
una mejor comprension de los asuntos tratados.
Marca. Para la Asociacion Americana de Marketing, una marca es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos
que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los
competidores (Mufiiz, 2010).
Gerencia de Marca — Branding: La Gerencia de Marca o el Branding “son

términos utilizados para describir los esfuerzos de mercadeo que realizan la
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organizaciones para desarrollar y gerenciar la marca en espera de establecerse en
una posicion fuerte en sus respectivos mercados y alcanzando una ventaja
competitiva "Keller (como se sito Clark, 2009).

Brand Equity — Valor de Marca: Las marcas generan valor para el usuario. Este
valor puede venir definido por algunos productos de marca que aportan beneficios
emocionales y de autoexpresion que no ofrecen otras marcas y, genéricamente
otros productos sin marca. El precio viene determinado, antes que por el valor de
los componentes, por la satisfaccion de la autoestima o vanidad de quien los usa o
exhibe. (Martin 2005)

Comportamiento del consumidor: Segun Schiffman & Kanuk (1997) afirman
que el comportamiento del consumidor “se refiere a la conducta que los
consumidores tienen cuando buscan, compran, usan o evaltan y desechan

productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades” (p.7).
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CAPITULO HI

Meétodo de la investigacion

1 Tipo de investigacion

Mediante la hipotesis de este estudio se pretende encontrar la influencia entre
las variables de valor de marca y el proceso de decisién de compra de esta manera
el tipo de investigacion esté orientada a recolectar informaciones relacionadas con
el estado real de las personas, objetos, situaciones o fenémenos, tal cual como se
presentaron en el momento de su recoleccion.

“Los estudios descriptivos miden, evaltan o recolectan datos sobre diversos
conceptos, aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno a investigar”,
estiman Hernandez, Fernandez y Baptista (2006).

La investigacidn corresponde a un estudio descriptivo correlacional pues esta
en coherencia con el objetivo de establecer asociaciones entre las variables de
valor de la marca y el proceso de decision de compra de laptop en la tienda Carsa.

Tarapoto, San Martin, 2015.

2 Disefo de investigacion

La investigacidn corresponde basicamente a un disefio no experimental
porque resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los
sujetos o a las condiciones, igualmente las caracteristicas estudiadas son a los

clientes de la tienda Carsa en un solo momento y en un tiempo unico donde se
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pretende establecer las siguientes asociaciones de las variables. Se codifico las
variables de la siguiente manera:
X=Valor de la marca
Y=Proceso de decision de compra
Y 1= Reconocimiento del problema
Y 2= Basqueda de informacién
Y3=Evaluacion de las alternativas

Y 4= Decision de compra

El disefio correlacional se visualiza en el analisis del siguiente modelo:
Modelo 1:

YiI—Xx1

Y2—x1

Y3 ——»Xx1

Y4 ——» X1

3 Poblaciéon y muestra

3.1 Poblacion

La poblacién presente de la investigacion esta constituida por el nimero de
ventas realizadas durante el mes de abril que a su vez estos son el niUmero de
clientes que se tenia ese mes, tomado como antecedente para nuestra poblacion
que fueron de 192 unidades vendidas entre artefactos de linea blanca como cocina,

camara fotografica, licuadora, televisor, olla arrocera, repostero, etc. Ver anexo G.
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3.2 Muestra

Para la determinacion de la muestra de los clientes de la tienda Carsa, se
realizard un muestreo probabilistico, esta determinacion se realizé segun la
formula propuesta por Miinch, Lourdes y Angeles, Ernesto (1998). Métodos y
técnicas de investigacion; citado por Valderrama S. (2009) para poblaciones
finitas.

La presente formula se utiliza para calcular el tamafio de la muestra en

trabajos de investigacion educacional y en ciencias sociales.

o N.Z2.p.(1-p)
(N-1).e2+ Z2.p.(1-p)

En donde:

Z= Nivel de confianza (1,96 tabla de distribucion normal para el 95% de
confiabilidad)

N= Tamafio de la poblacion

p= Probabilidad a favor (0.10) compra de articulos de computo

g= Probabilidad en contra (0.90) no compra de articulos de computo

e= Error de estimacion (5%= 0.05)

n= Tamafio de la muestra

Realizando las operaciones tenemos:

_ 192* 1,962*0,10%(1-0.10) n— 1% 1,962*0,10%0,90
191* 0,05%+ 1,962%0,10%(1-0.10) 191* 0,052+ 1,96%*0,10%0,90
n= 80,64 =81

La muestra sera de 81 personas que realicen compras de articulos de

computo.
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4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para poder recolectar datos de la muestra, se utilizé el cuestionario de la
medicién del valor de la marca se utiliza el instrumento de Gonzalez (2010).
Adaptado a la investigacion que se requiere realizar. Se conto6 con la participacion
de los clientes de la tienda Carsa y la autorizacion. Se usara el analisis de

estadistica descriptiva utilizando el paquete estadistico SPSS 15.0 Espariol.

4.1 Instrumentos

El método de recoleccion de datos sera la encuesta y el instrumento a utilizar
es la encuesta sobre medicion del valor de la marca se utiliza el instrumento de
Gonzalez (2010). Esta constituido por 4 dimensiones que se describe a
continuacion:

La notoriedad de la marca se medira con 2 preguntas de la escala de Likert de
cinco puntos, 1=nada de acuerdo, 5=demasiado de acuerdo; 1=nulo
conocimiento, 5=muy alto conocimiento; y pregunta de control.

La calidad percibida se medira con 2 preguntas de la escala de Likert de cinco
puntos, 1=nada importante, 5=muy importante; 1=presencia muy baja,
5=presencia muy baja

La lealtad se medira con 1 preguntas de la escala de Likert de cinco puntos.
1=Definitivamente no lo recomendaria, 5=Definitivamente si lo recomendaria; 1
pregunta de puntaje de 0 % a 100 % seguro y 1 pregunta de control.

Asociacion de marca se medira con 2 preguntas de la escala de Likert de
cinco puntos, 1=Definitivamente no lo recomendaria, 5=Definitivamente si lo

recomendaria y una pregunta de control.
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Asi mismo se utilizara el Instrumento de para la medicién del proceso de decision
de compra se utiliza el instrumento de Rodriguez (2014) del proceso de decisién
del consumidor: Factores explicativos del visionado de peliculas en sala de cine
de los jovenes Universitarios Espafioles. Presenta idénea confiabilidad y validez;
Este instrumento esta constituido por 4 dimensiones

Para medir el reconocimiento del problema con 1 preguntas de la escala de
Likert de cinco puntos. 1=nada importante, 5=muy importante

La basqueda de informacion se medira con 6 preguntas de la escala de Likert
de cinco puntos. 1=nada importante, 5=muy importante; 1=nada conocido,
5=perfectamente conocido

La evaluacion de las alternativas se medira con 6 preguntas de la escala de
Likert de cinco puntos. 1=nada importante, 5=muy importante.

La decision de compra se medira con 6 preguntas de la escala de Likert de
cinco puntos. 1=nada importante, 5=muy importante.

Para la medicion se utiliza el instrumento de Gonzélez (2010). El valor de la
marca desde la perspectiva del consumidor.

Donde se medira con 2 preguntas de la escala de Likert de cinco puntos.
1=nada de acuerdo, 5=demasiado de acuerdo; 1=nulo conocimiento, 5=muy alto
conocimiento; y pregunta de control.

Para las variables que conforman el valor de la marca que son:

e Notoriedad de la marca
e Calidad recibida
e Lealtad

e Asociaciones de marca
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Se trabajo con una escala de:
1= no recomendable
2=recomendable
Para las variables que conforman la decision de compra que son:
e Reconocimiento de la necesidad
e Busqueda de informacion
e Evaluacion de las alternativas
e Decision de compra
Se trabajo con una escala de:
1=nada importante

2=muy importante

Validacion

Para que un instrumento tenga validez de contenido es necesario, ademas de
la elaboracidn de un exhaustivo conjunto de items correspondientes con los
indicadores especificados en el cuadro operativo de variables, se consulto con un
panel de expertos profesionales en el area de mercadeo- Lic. Uvencia de la Cruz
Reyes, metodologia de la investigacién- Mgs. Turpo Chaparro y un estadistico,
gue expresan de manera cualitativa su opinidn respecto a la viabilidad del
instrumento para obtener los datos requeridos para la elaboracion satisfactoria del
estudio.

Para este proceso se elabor6 un formato de validacién, en donde los expertos

indicaron sus opiniones y recomendaciones con respecto al instrumento. En dicho
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formato de validacion se indicaron los objetivos, las variables, las dimensiones y
el cuestionario con sus respectivas preguntas.

En cuanto a determinar la confiabilidad dentro de los valores de consistencia
interna se estima el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniéndose como resultado
para la escala total un valor de 0.968 en la Escala de decision de compra de laptop
en la cuidad de Tarapoto siendo valorado como indicador de una elevada

confiabilidad (Cronbach, 2001), ver Tabla 2.

Tabla N° 02

Confiabilidad

Estimaciones de confiabilidad mediante el coeficiente de Alpha de la escala

de decision de compra de laptop en la cuidad de Tarapoto.

NUmero de Item Alfa de Cronbach N

141 ,968 20

Fuente: Propio
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CAPITULO IV

Analisis e interpretacion de datos

1 Organizacion de los resultados

En este capitulo se muestra los resultados y el analisis de las respectivas
variables de estudio, esto luego de la organizacién de los datos.

Toda la informacién es el resultado de los datos extraidos de los instrumentos
de medicidn de valor de marca y el proceso de decisién de compra, y que el
primer instrumento de medicidn constaba de 41 items y el segundo instrumento de
medicién con 22 items. Estos instrumentos fueron organizados por cada
dimension donde estaban las variables de estudio.

El andlisis de los datos dara veracidad a la prueba de hipétesis a través del

analisis de correlacion que en seguida mostraremos.

2 Anadlisis de los resultados
En esta seccidn se presentan los resultados que permiten verificar las
hipotesis planteadas en esta investigacion a través del analisis de correlaciéon y

regresion.

2.1 Hipotesis general
Ho.- El reconocimiento del problema de compra NO influye significativamente

con el valor de marca de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.
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Ha El reconocimiento del problema de compra influye significativamente con el
valor de marca de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.
Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipdtesis Nula (Ho). Y, se acepta Ha

Tabla 3

Influencia entre el proceso de decisién de compra y el valor de marca en los

clientes de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto

VALOR_DE COMPRA

NO

RECOMENDABLE RECOMENDABLE

Total

PROCESO DE DECISION NADA IMPORTANTE Recuento 12 3 15
DE COMPRA % del total 14,8% 3,7% 18,5%
MUY IMPORTANTE Recuento 29 37 66

% del total 35,8% 45,7% 81,5%

Total Recuento 41 40 81

% del total

50,6%

49,4%

100,0%

PRUEBA DE CHI - CUADRADO

Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

,012

p=0,012

En la tabla N°3 observamos que existe una influencia significativa entre el
proceso de decision de compra y el valor de marca, tal como se aprecia en la
prueba de la independencia (Chi-cuadrado: p=0,012 < 0,05), siendo una
correlacion muy alta entre las variables. Esto significa que el proceso de decision
de compra esta asociado al valor de la marca en esta muestra. Por lo cual, ante los

resultados presentados se toma la decision de aceptar la hipdtesis alterna y se
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concluye que el proceso de decision de compra si influye en el valor de la marca

de tienda Carsa, Tarapoto, 2015.

Grafico N°1

Influencia entre el proceso de decision de compray el valor de marca en los

clientes de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto.

WALOR DE
MARCA

Ml MO RECOMENDABLE
O RECOMENDABLE

MADA IMPORTANTE MUY IMPORTANTE
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Como se observa en la figura 1; el mayor porcentaje de los encuestados que
consideran muy importante el proceso de decision de compra de laptop en la
tienda Carsa, tienen un valor de marca recomendable en 45.7%. Mientras que el
menor porcentaje de los encuestados que considera nada importante el proceso de
decision de compra en la tienda Carsa, tienen un valor de la marca recomendable

en 3.7%.
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2.1 Hipotesis especifica 1
Ho.- El reconocimiento de la necesidad NO influye significativamente con el

valor de marca de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

Ha El reconocimiento de la necesidad influye significativamente con el valor de

marca de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.
Regla de decision
Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho). Y, se acepta Ha

Tabla 4

Influencia entre el reconocimiento de la necesidad y el valor de marca en los

clientes de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto.

VALOR_DE COMPRA

NO

RECOMENDABLE RECOMENDABLE

Total

RECONOCIMIENTO DE  NADA IMPORTANTE Recuento 37 28 65
LA NECESIDAD % del total 45,7% 34,6% 80,2%
MUY IMPORTANTE Recuento 4 12 16

% del total 4,9% 14,8% 19,8%

Total Recuento 41 40 81
% del total 50,6% 49,4% 100,0%

PRUEBA DE CHI - CUADRADO

Sig. asintética

gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1 ,022

En la tabla N°4 observamos que existe una influencia significativa entre el
reconocimiento de una necesidad y el valor de marca, tal como se aprecia en la

prueba de la independencia (Chi-cuadrado: p=0,022 < 0,05), siendo una
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correlacion muy alta entre las variables. Esto significa que el reconocimiento de
una necesidad esta asociado al valor de marca en esta muestra. Por lo cual, ante
los resultados presentados se toma la decision de aceptar la hipdtesis alterna y se
concluye que el reconocimiento de una necesidad si influye en el valor de la

marca de tienda Carsa, Tarapoto, 2015.

Grafico N°2

Influencia entre el reconocimiento de la necesidad y el valor de marca en los

clientes de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto

WALOR
DECOMPRA

B O RECOMENDABLE
[0l RECOMENDABLE

NADA IMPORTANTE MUY IMPORTANTE
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

Como se observa en la figura 3; el menor porcentaje de los encuestados que
consideran muy importante reconocimiento de la necesidad de laptop en la tienda
Carsa, tienen un valor de marca recomendable en 14.8%. Mientras que el mayor

porcentaje de los encuestados que considera nada importante el reconocimiento de
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una necesidad de laptop en la tienda Carsa, tienen un valor de la marca

recomendable en 34.6%.

2.1 Hipotesis especifica 2

Ho.- La basqueda de informacion NO influye significativamente con el valor de

marca de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

H. La busqueda de informacion influye significativamente con el valor de marca

de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipdtesis Nula (Ho)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho). Y, se acepta Ha

Tabla 5

Influencia entre la bisqueda de informacion y el valor de marca en los clientes

de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto.

VALOR_DE COMPRA

NO

RECOMENDABLE RECOMENDABLE

Total

BUSQUEDA DE NADA IMPORTANTE Recuento 21 7 28
INFORMACIO % del total 25,9% 8,6% 34,6%
N MUY IMPORTANTE Recuento 20 33 53

% del total 24,7% 40,7% 65,4%
Total Recuento 41 40 81

% del total

50,6%

49,4%

100,0%

PRUEBA DE CHI

- CUADRADO

Gl

Sig. asintética

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson
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En la tabla N°5 observamos que existe una influencia significativa entre la
busqueda de informacion y el valor de marca, tal como se aprecia en la prueba de
la independencia (Chi-cuadrado: p=0,001 < 0,05), siendo una correlacion muy alta
entre las variables. Esto significa que la busqueda de informacion esta asociada al
valor de marca en esta muestra. Por lo cual, ante los resultados presentados se
toma la decision de aceptar la hipotesis alterna y se concluye que la basqueda de

informacidn si influye en el valor de la marca de tienda Carsa, Tarapoto, 2015

Grafico N°3.

Influencia entre. la busqueda de informacion y el valor de marca en los clientes

de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto

VALOR DE
COMPRA

B O RECOMENDABLE
] RECOMENDABLE

NADA IMPORTANTE MUY IMPORTANTE
BUSQUEDA DE INFORMACION

Como se observa en la figura 3; el mayor porcentaje de los encuestados que
consideran muy importante la busqueda de informacion de laptop en la tienda
Carsa, tienen un valor de marca recomendable en 40.7%. Mientras que el menor

porcentaje de los encuestados que considera nada importante la busqueda de
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informacidn de laptop en la tienda Carsa, tienen un valor de la marca

recomendable en 24.7%.

2.1 Hipotesis especifica 3

Ho.- La evaluacion de las alternativas NO influye significativamente con el valor
de marca de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

Ha La evaluacion de las alternativas influye significativamente con el valor de
marca de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho). Y, se acepta Ha

Tabla 6

Influencia entre la evaluacion de las alternativas y el valor de marca en los

clientes de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto.

VALOR_DE COMPRA

NO

RECOMENDABLE RECOMENDABLE

Total

EVALUACION  NADA IMPORTANTE Recuento 20 4 24
DE LAS % del total 24,7% 4,9% 29,6%
ALTERNATIVAS  \1iyy IMPORTANTE Recuento 21 36 57
% del total 25,9% 44,4% 70,4%
Total Recuento 41 40 81
% del total 50,6% 49,4% 100,0%

PRUEBA DE CHI - CUADRADO

Sig. asintética

gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1 ,000
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En la tabla N°6 observamos que existe una influencia significativa entre la
evaluacion de las alternativas y el valor de marca, tal como se aprecia en la prueba
de la independencia (Chi-cuadrado: p=0,000 < 0,05), siendo una correlacion muy
alta entre las variables. Esto significa que la evaluacion de las alternativas esta
asociada al valor de marca en esta muestra. Por lo cual, ante los resultados
presentados se toma la decision de aceptar la hipétesis alterna y se concluye que la
evaluacion de las alternativas si influye en el valor de la marca de tienda Carsa,

Tarapoto, 2015.

Grafico N°4

Influencia entre la evaluacion de las alternativas y el valor de marca en los

clientes de la tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto.

WALOR DE
COMPRA

M 1O RECOMENDABLE
H RECOMEND ABLE

NADA IMPORTANTE MUY IMPORTANTE
EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS

Como se observa en la figura 4; el mayor porcentaje de los encuestados que
consideran muy importante la evaluacion de las alternativas de laptop en la tienda
Carsa, tienen un valor de marca recomendable en 44,4%. Mientras que el menor

porcentaje de los encuestados que considera nada importante la evaluacion de las
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alternativas de laptop en la tienda Carsa, tienen un valor de la marca

recomendable en 4,9%.

2.1 Hipotesis especifica 4

Ho.- La decision de compra NO influye significativamente con el valor de marca
de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

Ha La decision de compra influye significativamente con el valor de marca de
laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015.

Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho). Y, se acepta Ha

Tabla 7

Influencia entre la decision de compray el valor de marca en los clientes de la

tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto.

VALOR DE MARCA

NO
RECOMENDABLE RECOMENDABLE Total

DECISION DE NADA IMPORTATE Recuento 15 2 17
COMPRA % del total 18,5% 2,5% 21,0%
MUY IMPORTANTE Recuento 26 38 64

% del total 32,1% 46,9% 79,0%

Total Recuento 41 40 81

% del total

50,6%

49,4%

100,0%

PRUEBA DE CHI - CUADRADO

Sig. asintética

gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1 ,000
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En la tabla N°7 observamos que existe una influencia significativa entre la
decision de compra y el valor de marca, tal como se aprecia en la prueba de la
independencia (Chi-cuadrado: p=0,000 < 0,05), siendo una correlacion muy alta
entre las variables. Esto significa que la decision de compra esta asociada al valor
de marca en esta muestra. Por lo cual, ante los resultados presentados se toma la
decision de aceptar la hipdtesis alterna y se concluye que la decision de compra si

influye en el valor de la marca de tienda Carsa, Tarapoto, 2015.

Grafico N°5

Influencia entre la decision de compray el valor de marca en los clientes de la

tienda Carsa en la ciudad de Tarapoto

WALOR DE
MARCA

M 1O RECOMENDIABLE
RECOMENDABLE

NADA IMPORTATE MUY IMPORT ANTE
DECISION DE COMPRA

Como se observa en la figura 5; el mayor porcentaje de los encuestados que
consideran muy importante la decision de compra de laptop en la tienda Carsa,
tienen un valor de marca recomendable en 46.9%. Mientras que el menor

porcentaje de los encuestados que considera nada importante la decision de
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compra de laptop en la tienda Carsa, tienen un valor de la marca recomendable en

2,5%.
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Discusién de resultados

Segln Guzman, (2005) es su estudio sobre el valor de la marca y su efecto
en la lealtad y en la fijacion del precio por el consumidor. En cuanto a la relacion
que existe entre el valor de marca y la lealtad mostrada por el consumidor también
es positiva. Lo que comprueba que mientras mayor sea el valor que los
consumidores perciban de la marca mayor seré su lealtad, siendo menos
vulnerables a las acciones de la competencia y no solo se ve reflejado por el
comportamiento de repeticién de compra sino por el valor que la marca le genere,
habiendo creado un alto compromiso que se basa en la confianza que representa la
marca para el consumidor.

El estudio realizado de la influencia del valor de marca en el proceso de
decision de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015. Los
componentes del valor de marca es la lealtad de marca, conocimiento de marca,
calidad de marca, asociaciones de marca y otros activos de marca influyen en el
consumidor al memento de decidir una compra, mientras mas valor tenga una
marca mayor es su influenciara en el proceso de compra. La marca genera
positivo valor al consumidor cuando éste la percibe de forma diferente, especial y
atractiva del resto de la competencia. Cuando el consumidor genera valor a una
marca se espera beneficios para la empresa que permiten generar mayor lealtad de

parte de los clientes y aumenta la oferta del producto.
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Conclusiones

1. Como conclusién general, con respecto al objetivo general se asume si existe
una influencia significativa entre el valor de la marca y el proceso de decision
de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015. De los 81
encuestados los resultados son: el proceso de decisién de compra es muy
importante, el valor de la marca es no recomendable en un 35,8% y
recomendable en un 45,7%; vy si el proceso de decision de compra es nada
importante, el valor de la marca es no recomendable en 14,8%, y
recomendable en un 18,5%.

2. Respecto al primer objetivo, el valor de la marca tiene una influencia
significativa con el reconocimiento de la necesidad de laptop en la tienda
Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015. Si el reconocimiento de la necesidad es
muy importante, el valor de la marca es recomendable en un 14,8% y no
recomendable un 4,9%. Si el reconocimiento de la necesidad es nada
importante, el valor de la marca es no recomendable en un 45,7%, y
recomendable en un 34,6%. Los factores para determinar la influencia del
valor de marca y el reconociendo de una necesidad son: estimulos internos y
externos; la motivacion, autorrealizacion, oportunidad, acceso a la
informacion o diferenciarme de la sociedad. Esto demuestra que mientras

mayor sea el valor que los consumidores perciban de la marca, su influencia
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en el reconociendo de una necesidad serd mayor. Lo cual confirma lo
planteado en la Hipdtesis 1.

En relacion al segundo objetivo, el valor de la marca tiene una influencia
significativa con la busqueda de informacion de laptop en la tienda Carsa,
Tarapoto, San Martin, 2015. Si la busqueda de informacion es muy
importante, el valor de la marca es recomendable en un 40,7% y no
recomendable un 24,7%. Si la basqueda de informacion es nada importante, el
valor de la marca es no recomendable en un 25,9%, y recomendable en un
8,6%. Los factores considerados para determinar la influencia del valor de
marca y la busqueda de informacion son: factores personales, factores
comerciales y factores publicos. Lo que comprueba que mientras mayor sea
el valor que los consumidores perciban de la marca mayor sera la
informacion que reciban de la marca en la busqueda de informacion,
siendo menos vulmerabes a las acciones que realice la competencia. Lo
cual confirma lo planteado en la Hipétesis 2.

En relacion al tercer objetivo, el valor de la marca tiene una influencia
significativa con la evaluacién de las alternativas de laptop en la tienda Carsa,
Tarapoto, San Martin, 2015. Si la evaluacion de la alternativa es muy
importante, el valor de la marca es recomendable en un 44,4% y no
recomendable un 25,9%. Si la evaluacion de la alternativa es nada importante,
el valor de la marca es no recomendable en un 24,7%, y recomendable en un
4,9%. Los factores a considerar para determinar la influencia del valor de
marca y la evaluacion de las alternativas son: habito de consumo, lugar de

compra y comparacion del producto. Lo que comprueba que mientras mayor
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sea el valor que los consumidores perciban de la marca mayor distincion sera
en medio de la competencia en la busqueda de informacion. Lo cual confirma
lo planteado en la Hipotesis 3

Con respecto al cuarto objetivo, el valor de la marca tiene una influencia
significativa con decision de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto,
San Martin, 2015. Si la decision de compra es muy importante, el valor de la
marca es recomendable en un 46,9% y no recomendable un 32,1%. Si la
decision de compra es nada importante, el valor de la marca es no
recomendable en un 18,5%, y recomendable en un 2,5%. Los factores a
considerar para determinar la influencia del valor de marca y la decision de
compra son: el consumo, determinacion de la satisfaccion durante el
consumo, habito de compra, frecuencia de consumo y momento del consumo.
Lo que comprueba que mientras mayor sea el valor que los consumidores
perciban de la marca mayor sera decision y accion de compra por parte de

los consumidores. Lo cual confirma lo planteado en la Hipotesis 4.
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Recomendaciones

La tienda Carsa de la cuidad de Tarapoto debe saber que el valor de valor de
marca si influye en el proceso de decision de compra. Este conocimiento les
permitira tomar mejores decisiones y estrategias de venta del producto que
ofrecen al consumidor actual, mejorando la relacion que tiene con el cliente
actual y potencial, de esta manera generar lealtad en el consumidor.

La tienda Carsa debe conocer que la marca debe impactar desde el primer
proceso de compra, desde el momento que conozca, en el futuro pueda
reconocer y diferenciar de las deméas marcas de laptop que hay en el mercado.
Es recomendable que el consumidor tome una buena decision de compra ya
que esto va a influenciar en el valor de la marca de laptop y asi poder mas
adelante opinar de la marca que se adquirido.

Algo muy importante que se recomienda es tomar en cuenta el estilo de vida
de los consumidores ya que influye mucho en los atributos de compra de un
producto como es la marca, disefio y otros.

También la tienda deberian aplicar sus estrategias de marketing enfocadas a
posicionarse en el mercado, ya que favorecen la imagen percibida por parte
del consumidor en el proceso de decision de compra para la marca y también

estarian dispuestos a pagar el precio por su adquisicion.
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6. El estudio que hemos elaborado podria verse ampliado utilizando categorias
de productos diferentes para encontrar una manera de generalizar los
resultados.

7. Desde un punto de vista académico, este trabajo deja abiertas diversas lineas de
trabajo. En primer lugar es necesario avanzar en la definicion de modelos teéricos
sobre el valor de la marca. Aunque se ha mostrado evidencia que el valor de marca
tienen una relacion significativa con el proceso de decision de compra, es necesario
realizar otros estudios que corroboren u objeten los hallazgos del presente trabajo.
Ademas, se deberia abordar el analisis del valor de marca desde un punto de vista
maés actual el de Keller (1993, 2008) es un modelo de medicion de valor de marca.
Los instrumentos disponibles no son de la actualidad y se beberia trabajar con uno de
los tiempos que estamos viviendo.

8. Finalmente, es de alto interés conocer las implicaciones directas del valor de marca
con la estrategia de marketing de la empresa. En el intento por alcanzar satisfacer sus
necesidades, los consumidores buscan, identifican y consumen productos y servicios

de calidad, posicionamiento y consecuentemente la lealtad por parte del cliente.
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Influencia del valor de marca en la decisién de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015

ANEXOS

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general

Objetivo general

Hipotesis principal

¢Coémo influye el valor
de marca en la decision
de compra de laptop en la
tienda Carsa, Tarapoto,
San Martin, 2015?

Determinar la
influencia del valor de
marca en la decision
de compra de laptop
en la tienda Carsa.
Tarapoto, San Martin,
2015

Existe una influencia

del valor de marca en

la decision de compra
de laptop en la tienda
Carsa. Tarapoto, San

Martin, 2015.

Problemas especificos

Objetivo especificos

Hipotesis especifico

1. ;Cémo influye el valor
de marcaen el
reconocimiento del
problema de compra de
laptops en la tienda
Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015?

1. Determinar la
influencia del valor de
marca en el
reconocimiento del
problema de compra
de laptops en la tienda
Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

1. Existe una influencia
funcional significativa
del valor de marca en
el reconocimiento del
problema de compra de
laptops en la tienda
Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

2. ¢Como influye el valor
de marca en la busqueda
de informacion de
compra de laptops en la
tienda Carsa, Tarapoto,

2. Determinar la
influencia del valor de
marca en la basqueda
de informacion de
compra de laptops en

2. Existe una influencia
funcional significativa
del valor de marca en
la busqueda de
informacion de compra

Branding (Valor

Notoriedad de la
marca

Memoria de marca

Método de estudio

Recordacion de la marca

Relacion de familiaridad

Conocimiento de la marca

Reconocimiento

Calidad percibida

Elementos tangibles

Grado de seguridad

Nivel de confiabilidad

Excelentes caracteristicas

El tipo de investigacion corresponde
a una investigacion descriptiva
correlacional pues el objetivo medir
la influencia del valor de marca en la
decision de compra de laptop en la
tienda Carsa. Tarapoto, San Martin,
2015

Disefio de investigacién

de la marca) .
Grado de compromiso
Lealtad Nivel de recompra
Fidelizacion
Precios razonables
Asociaciones de
marca Consideracion de una buena
compra
Econdémico
Decisién d R o Medio recordado
ecision de econocimiento -
Atributo clave de la laptop
compra del problema

Habito de consumo

La investigacion corresponde
basicamente a un disefio no
experimental porque resulta
imposible manipular variables o
asignar aleatoriamente a los sujetos o
a las condiciones
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San Martin, 2015?

la tienda Carsa,
Tarapoto, San Martin,
2015.

de laptops en la tienda
Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

3. ¢Coémo influye el valor
de marcaen la
evaluacion de las
alternativas de compra de
laptops en la tienda
Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015?

3. Determinar la
influencia del valor de
marcaen la
evaluacion de las
alternativas de
compra de laptops en
la tienda Carsa,
Tarapoto, San Martin,
2015.

3. Existe una influencia
funcional significativa
del valor de marca en
la evaluacién de las
alternativas de compra
de laptops en la tienda
Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

4. ;Como influye el valor
de marca en la decision
de compra de laptops en
la tienda Carsa, Tarapoto,
San Martin, 2015?

4, Determinar la
influencia del valor de
marca en la decision
de compra de laptops
en la tienda Carsa,
Tarapoto, San Martin,
2015.

4. Existe una influencia
funcional significativa
del valor de marca en
la decision de compra
de laptops en la tienda
Carsa, Tarapoto, San
Martin, 2015.

Determinantes de ir de compra

Busqueda de
informacion

Fuentes de informacion para
busqueda de informacion

Medio consultado

Evaluacion de las
alternativas

Habito de consumo

Poblacién y muestra

Plataformas visionarios de
laptop

La tienda de laptop es la
ecuacion de decisién

Compra/consumo

Consumo

Prescriptor

Determinacion de satisfaccion
durante el consumo

Habito de compra

Frecuencia de consumo

Momento del consumo

La poblacion presente de la
investigacion esta constituida por el
ntmero de ventas realizadas durante
el mes de abril que a su vez estos son
el nimero de clientes que se tenia
ese mes, tomado como antecedente
para nuestra poblacién que fueron de
192 unidades. La muestra sera de 81
personas que realicen compras de
articulos de computo.
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ANEXO B: Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONE INDICADORES ITEMS CATEGORIA | RANGOS/NIVEL FUENTE DE INSTRUMENTO
S DE MEDICION INFORMACION
Branding (Valor | Notoriedad de | Memoria de marca He oido hablar de la marca X 1=nada de 1=no La fuente de Para su medicion
de la marca) la marca Recordacion de la Cuando pienso en CP, X es una de las g(iléerdo, o 2iecomend?]lbltt)eI :nforlr:nactlondsoln se LtJtI|I2a eil |
marca marcas que me viene a la mente =demasiado = recomendable | los clientes de la | instrumento de
— — de acuerdo; tienda Carsa. Gonzélez (2010)
Relacién de La marca X me resulta familiar -
A 1=nulo El valor de la
familiaridad -
Conocimiento de la Conozco la marca X conocimiento, marca desde |a
marca 5=muy alto perspectiva del
— conocimiento consumidor.
Reconocimiento Puedo reconocer la marca X frente a otras iz
i de CP Donde se medira
marcas competidoras de las preguntas de
la escala de
Calidad Elementos tangibles X ofrece productos de muy buena calidad | 1=nada Likert de cinco
ercibida _ _ _ importante, puntos
P Grado de seguridad Los productos de X tienen una calidad 5=Enuy
consistente importante;
Nivel de confiabilidad Los productos de X son de confianza 1=presencia
- m j
Excelentes Los productos de X tienen unas 5_uy baja, .
o - =presencia
caracteristicas caracteristicas excelentes .
muy baja
Lealtad Grado de compromiso Me considero un consumidor leal a la 1=Definitiva
marca X mente no lo
Nivel de recompra Si comprara CP, X seria mi primera recomendaria,
opcién de compra 5=Definitiva
Fidelizacion No compraria otras marcas de CP si X mente si lo

estuviera disponible en el
establecimiento.

recomendaria;
1 pregunta de
puntaje de 0%
a 100%
Seguro
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Asociaciones
de marca

Precios razonables

La marca X tiene una buena relacién
calidad-precio.

Consideracion de una
buena compra

Dentro del mercado de categoria de
producto, considero que X es una buena
compra.

Econdmico

La marca X aporta un elevado valor con
relacion al precio que hay que pagar por
ella.

1=Definitiva
mente no lo
recomendaria,
5=Definitiva
mente si lo
recomendaria

Decision de
compra

Reconocimien Motivacion de compra es para 1=nada 1=nada
to del diferenciarse de la sociedad. importante, importante
problema | Estimulos Internos Mejorar el acceso a la informacién S=muy ~ 2=muy
Integracion e identificacién con grupos importante importante
sociales
El Status profesional
Buscar informacion por internet para
conocer la marca de las laptop
Estimulos externos Recibir informacion por television sobre

las marcas de laptop.
La motivacién de la compra es por el
deseo de autorrealizacion.
Una decision de compra fue no
planificada.
EIl motivo de la compra de una laptop es
una oportunidad Unica.
Considero la tienda es la mejor compra
para este tipo de producto.

Busquedade | Fuentes de informacion | Buscar informacion de laptops antes de ir | 1=nada

informacion | para busqueda de de compras importante,

informacion 5=muy

La informacién lo obtengo en Webs importante;
especializadas de laptop y critica 1=nada
Conocer las caracteristicas de las distintas | conocido,

laptop existentes en el mercado
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Medio consultado

En la tienda toma la decisién de comprar
el tipo de laptop

La decision la toma en la casa para
comprar el tipo de laptop

Comprar una laptop me lleva de 30
minutos a 1 hora.

Decidir la compra de laptop en base a la
influencia de la publicidad (TV- diarios-
afiches-revistas- otros)

Decidir la compra de laptop en base a la
influencia de las amistades.

Decidir la compra de laptop en base a la
influencia de la preferencia familiar.

Decidir la compra de laptop en base a la
influencia de la ofertas de las tiendas.

Decidir la compra de laptop en base a la
influencia por las preferencias personales.

5=perfectame
nte conocido

Evaluacion de
las
alternativas

Habito de consumo

Plataformas visionarios
de laptop

La tienda de laptop es la
ecuacion de decision

Cuando usted quisiera comprar laptop
;Donde lo haria y con qué frecuencia?

Considerar la marca como prioridad en la
eleccién de la laptop.

Considerar el modelo como prioridad en
la eleccion de la laptop.

Considerar el color como prioridad en la
eleccion de la laptop.

Considerar el tamafio como prioridad en
la eleccion de la laptop.

Considerar el disco duro como prioridad
en la eleccion de la laptop.

Evaluar los beneficios de la laptop antes
de la compra

Evaluar el tipo de laptop antes de elegir la
compra (Ultraligeros, ligeros, portétiles,
portétiles de escritorio, Tablet PC, etc)

Elegir una laptop por la confianza de la

1=nada
importante,
5=muy
importante
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marca

Elegir una laptop por ser atractiva

Elegir una laptop por los colores
atractivos.

Percibir que el precio es un indicador de
calidad

Evaluar los beneficios de la laptop antes
de la compra

Evaluar el tipo de laptop antes de elegir la
compra (Ultraligeros, ligeros, portatiles,
portétiles de escritorio, Tablet PC, etc)

Elegir una laptop por la confianza de la
marca

Compra/consu
mo

Consumo

Prescriptor
Determinacion de
satisfaccion durante el

consumo

Habito de compra
Frecuencia de consumo

Momento del consumo

Salir a comprar laptop con mis padres y
hermanos

Salir a comprar laptop con los amigos

Decido comprar la laptop

Decidimos entre todos comprar la laptop

Divertirse mientras compras laptop
produce mayor satisfaccion.

Concentrase Unicamente en la compra da
mayor satisfaccion.

Reservar la laptop para ir a comprar

Frecuentar ir a la tienda para conocer mas
de las laptop el sdbado o domingos.

1=nada
importante,
5=muy
importante.
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ANEXO C: Carta de Autorizacion de tienda Carsa

Tarapoto, 14 de agosto del 2015

Sefiora:

LIC. UVENCIA DE LA CRUZ REYES
Coordinadora de la EAP. Marketing y

Negocios Internacionales

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

PRESENTE.-
De mi mayor consideracion:

Mediante la presente es grato dirigirme a Usted a fin de saludarle muy considerablemente
a nombre de la empresa CARSA y a la vez informar la aceptacién respectiva para realizar el
desarrollo del siguiente proyecto de Tesis “Influencia del valor de marca en el proceso de
decisién de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 20157, a la egresada
Deysi Liliana Villalobos Collantes de la Carrera de Marketing y Negocios Internacionales, en la

cual depositamos nuestra confianza para desarrollar dicho de proyecto de Tesis.

Agradeciendo su atencion a la presente, es propicio la oportunidad para expresarle las

muestras de mi consideracion y estima.

Atentamente,

Teresh Navarro Ramirez
(/A RENTE DE TIENDA

Teresa Navarro Ramirez

Gerente de Tienda Tarapoto

Jr. Martinez de Compafidon N° 133- Tarapoto. Telt: {042} 52-5468 Aux 1571 E-inail:

tienda tarapoto @carsia.com.pe
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ANEXO D: Validacion de los instrumentos

UNIVERSIDAD PERUANA UNION
ESCUELA DE PREGRADO

e i VALIDACION DE INSTRUMENTO
U Dnstelueic Adeentista

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que cre
conveniente para cada pregunta.

1. :Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 )( 10

2. ;Considera Ud. gque este instrumento contiene los conceptos propios d¢
tema que se investiga-?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 )( 10

3. ¢Estima Ud. que la cantidad de items que se utiliza son suficientes pa:
tener una visién comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 )& 90 10

4. ;Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similare
se obtendrian datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 )K 90 10
4

5. ¢Estima Ud. que los items propuestos permiten una respuesta objetiva «
parte de los informantes? 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 /)\ 90 1cC

6. ¢(Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

7. ¢Qué preguntas se podrian eliminar?

—

8. Recomendaciones

T2 god Lan-r1o) Qh(10gudg
¢

Fecha: \921[0/ D) Validado por:
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UNIVERSIDAD PERUANA UNION
ESCUELA DE PREGRADO

by VALIDACION DE INSTRUMENTO

Vra Dstilaricn Adernticta

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje gque crea
conveniente para cada pregunta.

1. ;Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 x 90 100

[V

. ¢Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptocs propios del
tema que se investiga?

0 10

3%]

0 30 40 50 60 70 X _ 80 90 100

3. ¢Estima Ud. que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para
tener una visidén comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 )( 90 100

4. ;Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares
se obtendrian datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 g0 X $0 100

5. ¢Estima Ud. que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de
parte de los informantes?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 X_ 90 100

6. ¢Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

~J

:Qué preguntas se podrian eliminar?

8. Recomendaciones

Fecha: O2 /ZOZZO/ - Validado por:

Gracias!!!
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ANEXO E: Andlisis de fiabilidad con el Alpha de Cronbach

En cuanto a determinar la confiabilidad dentro de los valores de consistencia
interna se estim el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniéndose como resultado
para la escala total un valor de 0.968 en la escala de decisién de compra de laptop
en la cuidad de Tarapoto siendo valorado como indicador de una elevada
confiabilidad (Cronbach, 2001),

Estimaciones de confiabilidad mediante el coeficiente de Alpha de la escala

de decision de compra de laptop en la cuidad de Tarapoto.

NUmero de Item Alfa de Cronbach N

141 ,968 20
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ANEXO F: Encuesta

El presente instrumento tiene el propdsito de recoger informacion

correspondiente a ser utilizada en el desarrollo de la tesis, influencia del valor de

marca en el proceso de decision de compra de latop en la tienda Carsa, Tarapoto,

San Martin, 2015.

) ll\ll\/FRSIDAD PERUANA UNION

c
z
o . . .
= Encuesta para determinar “La decision de compra de laptop en la cuidad de
@@f\ Tarapoto, 2015”
#1C virpg €0 1€ ida Deysi Liliana Villalobos Collantes; estoy realizando una investigacion para

Utha Tnstetucion Adoentista '0S d& Mi Tesis. Su respuesta sera tratada de forma confidencial y sera utilizada
unicamente para reanzar un trabajo de investigacion que consiste El valor de la marca en la decision de

compra de laptop en la cuidad de Tarapoto, 2015

Lea detenidamente cada pregunta y sefiale con una X la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS PERSONALES

Género:
a) Hombre
b) Mujer
Edad
a) 18a25
b) 26a35
c) 36a45
d) 46amas
Ciclo familiar
a) Soltero

b) Joven casado

c) Padre familia

d) Jubilado o cesante
e) Viudo

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

"G ESCUELA DE GRADO

A continuacion tienes una lista de preguntas con el proceso de reconocimiento del problema, evaltalos segin

el grado de importancia que tienen para ti.

Nada Muy
importante importante
1 5

1. Motivacion de compra es para diferenciarse de la
sociedad.

2. Mejorar el acceso a la informacion

w

Integracion e identificacién con grupos sociales

4. El Status profesional
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Buscar informacién por internet para conocer la
marca de las laptop

Recibir informacién por televisién sobre las marcas
de laptop.

La motivacién de la compra es por el deseo de
autorrealizacion.

Una decision de compra fue no planificada.

El motivo de la compra de una laptop es una
oportunidad Unica.

10.

Considero la tienda es la mejor compra para este tipo

de producto.

11. BUSQUEDA DE INFORMACION

22.

A continuacion tienes una lista de preguntas con el proceso de busqueda de informacion, evaltalos
segun el grado de importancia que tienen para ti.

Nada Muy
importante importante
1 5
11. Buscar informacion de laptops antes de ir de compras
12. La informacion lo obtengo en Webs especializadas
de laptop y critica
13. Conocer las caracteristicas de las distintas laptop
existentes en el mercado
14. En la tienda toma la decision de comprar el tipo de
laptop
15. La decision la toma en la casa para comprar el tipo
de laptop
16. Comprar una laptop me lleva de 30 minutos a 1 hora.
17. Decidir la compra de laptop en base a la influencia
de la publicidad (TV- diarios- afiches-revistas- otros)
18. Decidir la compra de laptop en base a la influencia
de las amistades.
19. Decidir la compra de laptop en base a la influencia
de la preferencia familiar.
20. Decidir la compra de laptop en base a la influencia
de la ofertas de las tiendas.
21. Decidir la compra de laptop en base a la influencia
por las preferencias personales.
111. EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS
Cuando usted quisiera comprar laptop ¢Donde lo haria y con qué frecuencia?
Nunca | En algunas siempre
ocasiones
Centros comerciales
Tiendas multimarca
Tiendas especializadas
Tienda online
Catalogo
¢Cudl es grado de importancia de la marca al momento de elegir una marca de laptop?
Nada Muy
importante importante
1 5

23.

Considerar la marca como prioridad en la eleccion de
la laptop.
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24.

Considerar el modelo como prioridad en la eleccién
de la laptop.

25.

Considerar el color como prioridad en la eleccion de
la laptop.

26.

Considerar el tamafio como prioridad en la eleccién
de la laptop.

217.

Considerar el disco duro como prioridad en la
eleccién de la lantoo.

¢ Qué se evalla al momento de comprar una marca?

Nada
importante

Muy
importante

1

5

28.

Evaluar los beneficios de la laptop antes de la
compra

29.

Evaluar el tipo de laptop antes de elegir la compra
(Ultraligeros, ligeros, portatiles, portatiles de
escritorio, Tablet PC, etc)

30.

Elegir una laptop por la confianza de la marca

31.

Elegir una laptop por ser atractiva

32.

Elegir una laptop por los colores atractivos.

33.

Percibir que el precio es un indicador de calidad

IV. DECISION DE COMPA

A continuacion tienes una lista de preguntas con el proceso de decision de compra, evalGalos segin el grado de
importancia que tienen para ti:

Nada
importante

Muy
importante

1

5

34.

Salir a comprar laptop con mis padres y hermanos

35.

Salir a comprar laptop con los amigos

36.

Decido comprar la laptop

37.

Decidimos entre todos comprar la laptop

38.

Divertirse mientras compras laptop produce mayor
satisfaccion.

39.

Concentrase Unicamente en la compra da mayor
satisfaccion.

40.

Reservar la laptop para ir a comprar

41.

Frecuentar ir a la tienda para conocer méas de las
laptop el sabado o domingos.

V. VALOR DE MARCA

A continuacion tienes una lista de preguntas, indica en la tabla tu grado de recordacion.

Nada
recuerdo

Demasiado
recuerdo

1

5

42.

Cuando pienso en Laptop, Hp es una de las marcas
gue me viene a la mente

43.

Cuando pienso en Laptop, Apple es una de las marcas
aue me viene a la mente

44,

Cuando pienso en Laptop, Dell es una de las marcas
aue me viene a la mente

45.

Cuando pienso en Laptop, Sony/Vaio es una de las
marcas aue me viene a la mente
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46. Cuando pienso en Laptop, Toshiba es una de las
marcas alle me viene 3 1a mente

47. La marca Hp me resulta familiar

48. La marca Apple me resulta familiar

49, La marca Dell me resulta familiar

50. La marca Sony/Vaio me resulta familiar

51. La marca Toshiba me resulta familiar

52. Indica en la siguiente tabla tu grado de conocimiento sobre las marcas presentadas:

53.

54.

55.
56.

57.

Nulo Muy alto
conocimiento conocimiento
Marca 1 2 3 4 5
Hp
Apple
Dell
Sony/Vaio
Toshiba

¢Has tenido anteriormente alguna otra marca de laptop?

a)  SiCudl?_
b) No
De las siguientes 5 marcas de laptops, ordénalas segun tu percepcion de calidad siendo 1 la mejory 5 la
peor:
MARCA Hp Apple Dell Sony/Vaio Toshiba
CALIDAD

¢Cuél es tu marca de laptop favorita?

A continuacion tienes un conjunto de atributos para las laptops, evaldalos segun el grado de
importancia que tienen para ti a la hora de comprar una laptop:

Nada Importante

Muy Importante

1 2 3 4

5

Disefio

Marca

Desempefio

Confiabilidad

Seguridad

Prestaciones (caracteristicas técnicas)

Precio

Estar a la moda

En las siguientes tablas te solicitamos evaluar las marcas de laptop que conoces, para ello te
ofrecemos de nuevo el listado de atributos de la pregunta 5y te solicitamos indiques segln
opinién que tanto la marca tiene o no este atributo puntuando de 1 a 5 cada beneficio, recuerda
que 5 es la puntuacion mas alta y 1 la mas baja:

Presencia
muy baja

tu

Presencia
muy alta

TOSHIBA 1 2 3 4

5

Disefio

Marca

Desempefio

Confiabilidad
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Seguridad

Prestaciones (caracteristicas técnicas)

Precio

Estar a la moda

DELL 1 2 3 4 5

Disefio

Marca

Desempefio

Confiabilidad

Seguridad

Prestaciones (caracteristicas técnicas)

Precio

Estar a la moda

HP 1 2 3 4 5

Disefio

Marca

Desempefio

Confiabilidad

Seguridad

Prestaciones (caracteristicas técnicas)

Precio

Estar a la moda

APPLE 1 2 3 4 5

Disefio

Marca

Desempefio

Confiabilidad

Seguridad

Prestaciones (caracteristicas técnicas)

Precio

Estar a la moda

SONY/VAIO 1 2 3 4 5

Disefio

Marca

Desempefio

Confiabilidad

Seguridad

Prestaciones (caracteristicas técnicas)

Precio

Estar a la moda

58. En caso de que tuvieras que comprar una laptop podrias indicar cual es la probabilidad de
comprar una laptop de las siguientes marcas, siendo el 0% de ninguna manera la compraria y
el 100% con total seguridad la compraria. Favor de sefialar en la marca debajo del porcentaje.

LAPTOP DELL
0% seguro 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Seguro
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59. Podrias indicar que adjetivo asocias con las siguientes marcas, si no lo asocias con nada favor

60.

LAPTOP APPLE

0% seguro 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Seguro
LAPTOP SONY/VAIO

0% seguro 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Seguro
LAPTOP TOSHIBA

0% seguro 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Seguro
LAPTOP HP

0% seguro 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Seguro

de indicarlo escribiendo junto al nombre de la MARCA la frase NO ME SUGIERE NADA.
Por ejemplo cuando uno piensa en VOLVO piensa en seguridad: VOLVO ES... SEGURO)

siguiendo este ejemplo:

a) Delles
b) Hpes
c) Applees

d) Toshibaes

e) Sony/VAIO es--------------------

Segun tu opinién, aunque no tengas experiencia directa con la marca, si tuvieras que
recomendar una laptop con qué grado lo harias, sefialalo en la siguiente tabla:

Definitivamente
no la recomendaria

Probablemente no
la recomendaria

Estoy indeciso en
recomendarla

Probablemente si
la recomendaria

Definitivamente si
la recomendaria

Recomendaria una
SONY/VAIO

Recomendaria una HP

Recomendaria una
TOSHIBA

Recomendaria una DELL

Recomendaria una APPLE

61. De cual de las siguientes marcas percibo calidad-precio

Definitivamente
no la
recomendaria

Probablemente
no la
recomendaria

Estoy indeciso
en
recomendarla

Probablemente si
la recomendaria

Definitivamente
si la recomendaria

SONY/VAIO

HP

TOSHIBA

DELL

APPLE

62. De las siguientes 5 marcas de laptops, ordénalas segun tu percepcion cual la comprarias:

Definitivamente
no la compraria

Probablemente
no la compraria

Estoy indeciso
en compra

Probablemente si
la compraria

Definitivamente
si la compraria

SONY/VAIO

HP

TOSHIBA

DELL

APPLE
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63. ¢Sivas acomprar una laptop y esta agotado tu modelo preferido, comprarias otra?
a) Si, cual

b) No
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ANEXO G: Poblacién

Unidades vendidas entre artefactos de linea blanca mes de Abril 2015

Ventas del mes de abril

Equipo 5

Cocina 33

Camara

Licuadora

Sartén

Aceites

Extractor

O [ |O1|O1 0T (N

Refrigeradora

Colchones 13

Tv 19

Balén de gas 3

Combo 1

Hervidor 10

Tablet 2

Coc4h 2

Regulador 13

Repostero 10

Olla

Coc3h

Cartuchera

Reproductor DVD

Despensero

Balde

Méaquina de coser

Plancha

Secadora

Termo

Cafetera

Ropero

Bacin

Cémoda

Taper

Porta vajilla

Cooler

Bolos

Sandwichera

Aspiradora

P P ININDNINDINDNINDNINIFPIPIRPRP(ARRFRPIWININEFPNDNW| O

Horno
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Lavadora

Despensero

Campana extractora

Conjunto box

Silla piolin

RN w

Total

192
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