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Resumen Ejecutivo

El estudio denominado: “Adolescentes: Recordacion e Imagen
Funcional de Marcas de Smartphones, Tacna, 2015"; busca
descubrir los elementos iniciales del reconocimiento de marca de
smartphones, asi como determinar los atributos funcionales que

valora el adolescente tardio que vive en la provincia de Tacna.

En el estudio de caracter descriptivo, de disefio no experimental y
transversal, se elabor6 y aplicé un cuestionario estructurado,
conformado por 11 preguntas de profundidad, a 308 adolescentes
tacnefos, en el rango de edad de entre 17 y 20 afos de edad, que
estudian en el Instituto Superior Teconodlogico Privado John Von

Neumann.

A través del analisis de los datos recopilados, se pudo determinar
que a nivel de recordacion de marca, Samsung (57%), es la marca

que destaca, seguida muy de lejos por Apple (Iphone) con 18%.

Otro hallazgo importante es el relacionado a los atributos
funcionales que mas valora este grupo etario, siendo la tecnologia
avanzada (52%) el mas valorado, seguido por la calidad de la

camara de fotos (21%).



Respecto a reconocimiento de marca, se presentd una lista de
marcas a los encuestados para que indicaran que marcas no
reconocian, siendo HTC la marca con menor reconocimiento (75%)

seguida por Alcatel con 13%.

Se determind, también, que 81% de los encuestados poseia algun
tipo smartphone, y que de ellos, el 31% poseia la marca Samsung,

24% Huawei y 15% LG.

A este mismo grupo se les consultdé respecto a que marca
comprarian si es que tuvieran que renovar equipo, siendo Samsung

la marca preferida en esta situacion con 34% y Apple con 32%.

Finalmente, en el afan de profundizar sobre atributos funcionales y
su vinculacién con determinadas marcas, se hizo 5 preguntas. La
primera respecto a que marca se considera la de tecnologia mas
avanzada, siendo Apple (Iphone) la elegida con 52% de las
preferencias. La segunda pregunta estuvo vinculada al atributo
disefio, para la cual la elegida fue Samsung en 40% de los casos. La
tercera pregunta profundizé en el atributo de facilidad de uso, siendo
Samsung nuevamente la elegida en 36% de los casos. La cuarta
pregunta hace incidencia en el atributo de bateria de mayor
duracion, siendo Samsung la marca a la cual vinculan con este
atributo en un 30% de los casos. Por ultimo, para el atributo mejor

camara de foto, Apple (Iphone) destacé con un solido 43%.



Introduccion

No existe en la actualidad, organizacién seria, que tome decisiones
en base a intuicion o corazonadas. Hoy, las decisiones de los
gestores de empresa se fundamentan en la mayor cantidad de

informacion de mercado que se pueda obtener.

En ese mismo sentido, cada vez con mayor relevancia, los actores
que toman decisiones en la organizacién han entendido que, para
satisfacer necesidades y deseos, es importante entender primero a

las personas, entendiendo sus complejidades y motivaciones.

Existen razones y argumentos detras de cada percepcion de un
cliente, que explican el cdmo reaccionan ante una determinada

mezcla de marketing.

Para el marketing, la marca es un elemento fundamental en la
propuesta de valor (Que es el cuore del marketing), y por tanto la
recordacion que se tiene de esta, y a que atributos se les relaciona,
son variables criticas a la hora de tomar decisiones desde la

perspectiva comercial.



Por otra parte, adolescencia, como grupo etario bien definido y
caracterizado, permite hacer evaluaciones precisas sobre su
comportamiento, en este caso en especial, sobre que marcas
recuerdan y que atributos vinculan con ellas, en la categoria de

smartphones.

En el primer capitulo, se presenta los antecedentes del estudio,
formulacion del problema, la justificacion detras de la investigacion,
la metodologia que se utilizd y los alcances y las limitaciones del

mismo.

En el segundo capitulo, se propone el marco tedrico que sustenta la
investigacion, presentando las teorias relacionadas a marca,
recordacion de marca, atributos funcionales y la caracterizacion de la

adolescencia desde la perspectiva teorica.

En el tercer capitulo, se presenta al adolescente tardio como sujeto
de estudio, identificandolo a través de diferentes elementos de

analisis y ubicandolo en su propio entorno.

En el capitulo cuatro, se presenta la investigacion como tal, y los

resultados que esta arrojo.

Finalmente, en el capitulo quinto, se presentan las conclusiones que
buscan entregar elementos de juicio para la toma de decisiones a

organizaciones interesadas.
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CAPITULO |



1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

En el CAPITULO I, se presenta informacion relevante para el correcto

analisis de los datos que arroja la investigacion: Tema a investigar,

planteamiento de problema, formulacion de los objetivos, la justificacion, la

metodologia a desarrollar, y los alcances y limitaciones.

11.

1.2.

Titulo del tema

Adolescentes: Recordacion e Imagen Funcional de Marcas de

Smartphones, Tacna, 2015.

Planteamiento del problema

Segun un estudio presentado el 2015 por We Are Social, 3.010
millones de personas alrededor del mundo tienen acceso a internet,
lo que representa el 42% del total de la poblacion mundial. En la
misma investigacion, se detalla que 3.649 millones de personas
utilizan un teléfono movil y 1.685 millones de personas, acceden a
las redes sociales a través de estos.

Y es que el Smariphone se ha convertido en una herramienta

fundamental para la mayoria de las personas y sobre todo, por sus

caracteristicas sociales, para los adolescentes.

De hecho, ya en el 2011, un estudio elaborado por Pew Research
Center, revelaba que el 37% de los jévenes norteamericanos se
conecta a Internet a través de un dispositivo de este tipo y el 23%

usan el Smartphone antes que el ordenador.

Asimismo, el 78% de los adolescentes tiene un teléfono movil y el
47% de ellos posee un Smartphone que usa principalmente para

conectarse a la red.
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1.3.

Ante este nuevo escenario, se hace relevante investigar respecto a
este fenomeno, desde la perspectiva de la organizacion, para asi

conocer como afecta esto a sus estrategias comerciales.

Aspectos como el estado actual del reconocimiento de marca, de la
recordacion de marca y de los atributos valorados por este
importante grupo etario en esta categoria de productos, pasan a ser

fundamentales como punto de inicio para planificar a futuro.

Formulaciéon del problema

En en el Peru, y especificamente en la Region Tacna, no existe
informacion respecto a los adolescentes y sus evaluaciones
racionales frente a la categoria de productos del presente estudio:

Smartphones.

Respecto a las marcas de smartphones, su reconocimiento, y la
vinculacion de determinados atributos funcionales a sus propuestas
comerciales, no existe informacion que permita a las organizaciones
de la industria, tomar decisiones basadas en el conocimiento, por lo

que es necesario dar respuesta a las siguientes preguntas:

1. ¢Qué marcas de smartphones recuerdan los adolescentes
tacnefios?

2. ¢Qué marcas de smartphones no reconocen los adolescentes
tacnefios?

3. ¢Qué atributos funcionales vinculan a determinadas marcas los

adolescentes tacnenos?
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1.4.

1.5.

Formulacion de Objetivos

Planteado y formulado el problema de investigacion se presenta el

objetivo general y los objetivos especificos.

1.4.1. Objetivo General

Conocer que marcas de smartphones recuerdan los
adolescentes tacnefios, que marcas no reconocen y que

atributos funcionales asocia a dichas marcas .

1.4.2. Objetivos Especificos

e Determinar que marcas de smartphones recuerdan los
adolescentes tacnefios.

e Determinar que marcas de smartphones no reconocen los
adolescentes tacnefios.

e Determinar que atributos funcionales asocian a
determinadas marcas de smartphones los adolescentes

tacnenos.

Justificacion de la Investigacion

La investigacion es un proceso en el que los argumentos para su
implementacion, deben ser consistentes y relevantes. La
informacion que esta arroje, debe permitir cambios y mejoras en la
especialidad que se busca intervenir. Autores como Bernal (2010) y
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) consideran criterios

tedricos, metodoldgicos, practicos.
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1.6.

1.5.1. Justificacion Tedrica y Metodologica.

Desde la perspectiva de la teoria, la investigacion se enfoca y
profundiza en los conceptos de adolescencia y adolescencia
tardia, recordacién de marca, reconocimiento de marca, y
atributos funcionales, los mismos que sseran comparados y
analisados de forma critica, para luego aplicar metodologias
de la investigacion que nos permitan incrementar el
conocimiento respecto al sujeto de estudio y su

comportamiento.

1.5.2. Justificacion Practica

Con fines practicos, el estudio se justifica a medida que se
logre conocer la situacién real de marca de las principales
propuestas de valor de smartphones, y su percepcion en el

adolescente tacneno.

El conocimiento de las marcas, la recordacion, reconocimiento
y vinculacion de atributos, en el marco de la categoria
smartphones, generara insumos nuevos para la toma de
decisiones de las empresas que busquen atender al

segmento objetivo conformado por los adolescentes.

Metodologia

La investigacion tiene como sujeto de estudio a los adolescentes

tardios (Rango de edad entre los 17 y 20 afos), residentes en la
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provincia de Tacna, que estudian en el Instituto Superior

Tecnologico Privado John Von Neumann

Para determinar el problema y reconocer la variable de estudio, se
ha acudido, en primera instancia, a informacion de fuente
secundaria, para luego, seleccionar el tipo de investigacion que
permita un acercamiento a las caracteristicas de este grupo etario

frente a la marca y sus instancias.

1.6.1. Tipo de Investigacién

De acuerdo con el proposito de esta investigacion, se
considera del tipo descriptiva, puesto que, segun lo planteado
por (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003) “los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno
que sea sometido a analisis”; (pag. 133), por lo tanto no se
evalua al individuo como tal, sino al comportamiento en
grupo, distinguiendo factores como lo son tipo de

comportamiento, edad, sexo y demas factores”.

1.6.2. Diseio de Investigacion

El Disefio de Investigacion es de tipo no experimental y
transversal, dado que es un estudio objetivo y sistematico en
el que no se manipula la variable a investigar, y a que sera

desarrollada en un unico momento en el tiempo.
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1.7.

Alcances y Limitaciones

La investigacion presentada en el presente documento, evidencia
alcances y limitaciones propias de este tipo de estudio, y de la

busqueda permanente de resultados relevantes.

En ese sentido, se tendra en cuenta, alcances y limitaciones desde
las perspectivas tedrica o tematica, historial o temporal, geografica y

demografica.

1.7.1. Perspectiva Teérica

La investigacion busca poner en evidencia precepciones de
los adolescentes frente a la marca, en una categoria de
producto especifica, que de hecho, no es repllicable a otras

categorias.

1.7.2. Perspectiva Temporal

La investigacion recolect6 datos de los adolescentes tardios
tacnefios en la primera quincena, del mes de noviembre, del

ano 2015.

1.7.3. Perspectiva Geografica

La presente investigacion se ha desarrollado en el Instituto
Superior Tecnologico Privado John Von Neumann del distrito

de Tacna, de la provincia de Tacna, de la Region Tacna.
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1.7.4. Perspectiva Demografica

La investigacion se reduce a la poblacion de adolescentes
tardios, que estudian en un Instituto privado de educacion

superior.
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CAPITULO Il



2. MARCO TEORICO

En el marco tedrico se presenta, entiende y analiza conceptos, modelos y

teorias que argumentan la posicién de los investigadores respecto al tema

de estudio, dando base consistente a los resultados de la misma. A través

de un analisis comparativo y un analisis critico, los investigadores

sustentan la seleccidn de los conceptos adecuados para el fin propuesto en

el documento.

21.

La Marca

La marca, bien construida, es el atributo con el que toda
organizacion suefia para su producto, puesto que consolida una
propuesta de valor consistente, que puede ser facilmente
reconocible por su segmento objetivo. Es, ademas, la base para

posicionarse y diferenciarse en un mercado competitivo.

El concepto de marca tiene multiples significados, por lo que es facil
entrar a confusién. A lo largo de la historia ha pasado de ser
solamente un signo, a convertirse en un fenbmeno complejo que

incluye una serie de elementos que se asocian.

Partiendo de su estructura, la marca es un signo sensible que
cumple dos funciones que se complementan a la vez: verbal
(nombre, denominacion, designacion) y visual (logo, simbolo,

imagen, grafico, color).
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La marca como signo debe comunicar el significado de algo concreto
y servir de sefal de identidad o identificacion. La definicion comercial
de marca plantea que “es un nombre, simbolo o disefio, o
una combinacion de ellos, cuyo propdsito es designar bienes o
servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos del
resto de los productos o servicios de otros competidores (Kotler,

2001) .

Otros autores, coinciden con esta definicion, es el caso de Benett (1988)
que sefala que “En el campo del marketing una marca es un nombre,
término, signo, simbolo, disefio o cualquier combinacion de estos

conceptos utilizados para identificar bienes y servicios a la venta”.

Para Drawbaugh (2001), las marcas consisten en representaciones

verbales y visuales asociadas a organizaciones y sus servicios.

AUTORES ELEMENTOS TANGIBLES ELEMENTOS INTANGIBLES
Aaker (15992) Simbolos y esloganes dentidad, marca corporativa, relaciones con el cliente
Bayley y Schechter {1594) Nombre, logo, colores, eslogan publicitario
Biggar y Selame (1992} Nombre registrado Posicionamiento
Chernatony (1993) Capacidades funcionales, proteccion legal Valor simbdlico, signo de propiedad, servicio
Chernatony y Mc Waliam (1989) Funcionalidad Representatividad
Grossman (1954) Nombre, logotipo, dsedio fisico
Kapferer (1952} Fisico Personalidad, relacion, cultura
O 'Malley {1591) Valor funcional Valor sacial y personal
Bhat y Reddy (1958) Marca funcional Marca simbdlica
Keller (2003) Atributos fisicos, beneficios, imagenes del bien Beneficios, pensamientos, sentimientos y actitudes

hacia la marca, experiencia de marca, personabidad

Fournier (1998) Relacion con el consumidor
Drawbaugh (2001) Representacian Verbal y Visual
Aaker, Fournier y Brasel {2004) Relacion con el consumidor, personalidad de marca

Sweeny y Brandon (2006)

TABLA 01. Elementos de la Marca
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El uso de la marca es indispensable cuando las empresas quieren
diferenciar su producto de los de la competencia, puesto que permite
identificar los atributos y compararlos, convirtiéndose per se, en el

atributo principal.

Cuando la marca es reconocible, ofrece un valor anadido al
producto, por lo que queda claro que no estamos hablando e una
caracteristica mas del producto, sino de percepciones del segmento

objetivo que componen la esencia del marketing.

En este sentido, Stephen King (2003), plantea que “Un producto es
algo que se elabora en una fabrica, mientras que la marca es aquello
que compran los consumidores”. En otras palabras, hablamos de
percepcion, de intangibilidad en su estado mas puro, traducido en

pensamientos, sentimientos e incluso placer.

Los cimientos de la marca estan construidos de percepciones que
son ajenas a la organizacion (Aunque esta deberia plantearlas),
pues es el segmento objetivo quien toma la “decisién” de atribuir o
no ciertas caracteristicas valorables a cada marca. En ese sentido,
lo que el segmento objetivo atribuya a la marca, estara relacionado a

sus experiencias y relaciones con ella.

En la balanza entre la identidad de marca que quiera proyectar la

organizacion para su producto, y la imagen que tenga el segmento

objetivo del mismo, siempre resultara vencedor el cliente, pues sus

29



percepciones estaran por encima de la propuesta de valor que se

construya.

Sin importar como se crea una marca o como se establece la
comunicacion con la gente a la que ésta dirigida, el éxito o fracaso
de una marca depende de la experiencia que el consumidor obtenga
de ella. De hecho la marca es una experiencia; es una promesa que
se le hace al consumidor y debe ser cumplida (Temporal y Lee,

2003).

Planteado lo anterior, la definicion de Arnold (1993), respecto a la
marca, retoma importancia y se torna atemporal, puesto que la
define “como la personalidad o identidad de un producto, gama de
productos o de una organizacidén, derivada de la percepcion del

consumidor respecto a los atributos”.

Con esta definicion se corrobora que la marca es algo que
trasciende al producto, que tiene una vida propia y que se alimenta
del producto original, pero que también lleva consigo sus valores e

identidad en areas de nuevos productos.

Para Lamb (2011) la marca tiene tres propdsitos principales: la
identificacion del producto, las ventas reiteradas y las ventas de nuevos

productos. El mas importante es la identificacion del producto.

Bajo este ultimo parrafo, entendemos a la marca como un elemento de

reconocimiento e identificacién que genera lealtad, mas alla del producto,

2



2.2,

pues esa lealtad es hacia la marca, que representa los atributos
fundamentales del producto y que se entiende, se extienden mas alla del

mismo.

Conocimiento de Marca

Si la marca tiene la importancia que se plantea, pues es aun mas
importante que esta pueda ser reconocida por el segmento obijetivo,

dado que esto ultimo, es el fin de su existencia.

Segun Keller (2001) “Se define el conocimiento de marca sobre la
base de un modelo de memoria de red asociativa como la presencia
de un nodo sobre la marca en la memoria, con enlaces o
asociaciones de distinto nivel de fuerza a otros nodos informativos:
la categoria de producto, atributos y beneficios de la marca; y
considera que este conocimiento forma parte de la respuesta

cognitiva, y por tanto, no incorpora elementos de caracter afectivo”

El mismo autor indica que el conocimiento de marca se sustenta en
dos dimensiones: La notoriedad de marca (Brand Awareness), que
incluye aspectos como el recuerdo y el reconocimiento; y la imagen
de marca (Brand Image) que corresponde a las asociaciones
vinculadas a la marca en la memoria, y que tienen un significado

para el consumidor.

Recapitulando, y en un sentido concreto, el conocimiento de marca
se refiere a dos temas puntuales: A la conciencia de marca, para lo

cual es requisito fundamental que los consumidores la tengan
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identificada, y a la imagen de marca, que es cuando estos mismos

consumidores la asocian con atributos determinados.

Segun Keller (1993) y Aaker (1996) el conocimiento de marca se

mide en funcion de la notoriedad de la marca (Brand Awareness).

El conocimiento de marca afecta la manera de pensar de los
consumidores sobre una categoria especifica de producto, es decir,
los consumidores tienen en mente una lista corta de marcas
favoritas para distintas categorias de productos que les facilita la

decision de compra.

Estar en esta lista corta, o dicho de otra forma, ser una marca
notoria, es una condicion necesaria para la creacion del valor de
marca; de tal forma que si los consumidores no tienen una marca en

la mente, no pueden asociar informacion con dicha marca.

Las diferentes dimensiones del Conocimiento de la Marca pueden
clasificarse en una piramide (Adaptada de Keller 2001), en que cada
elemento de nivel inferior proporciona las bases del elemento de
nivel superior. En otras palabras, el apego a la marca proviene de
las evaluaciones racionales y emocionales de la marca, que derivan
en asociaciones de marcas funcionales y emocionales, que

requieren de una conciencia de marca (Notoriedad de marca).
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APEGO A LA

MARCA Lealtad de Marca
Lealtad, Sentido (Intensa y Activa)
de Pertenencia,
Compromiso T
EVALUACION EVALUACION

Evaluaciones de Marca

RACIONAL EMOCIONAL (Positi Accesible)
Valor de Marca, Sentimiento, e
Credibilidad Aprobacion Social,
IMAGEN FUNCIONAL Y IMAGEN EMOCIONAL Y Asociaciones de Marca
BENEFICIOS BENEFICIOS (Fortaleza, Puntos a
Disefio, Calidad, Confiabilidad, Quién, Cuando, Cémo, Dénde Favor y Individualidad)
Servicio, Precio se usa, personalidad, historia
|
Conciencia de Marca
CONCIENCIA DE MARCA, PROFUNDIDAD Y AMPLITUD (Profundidad y
Profundidad (Recordacién con y sin ayuda o reconocimiento) y Amplitud (Cuando) Amplitud)

Figura 01. Piramide del Conocimiento de Marca

Del Moral (2001) define al conocimiento de marca como el conjunto
de informaciones sobre la marca que almacena el consumidor en su
memoria, y lo que esta informacién significa para él. Por tanto, en
primera instancia, se reconoce la notoriedad de marca como
informacion inherente al producto, y a la imagen de marca, como las

asociaciones vinculadas a los beneficios y atributos.

Finalmente, Hoyer y Brown (1990) hacen un acercamiento al
conocimiento de marca “como un continuo que comprende desde el
simple reconocimiento del nombre de la marca, hasta el desarrollo
de estructuras de conocimiento con informacion detallada sobre sus
atributos. Asimismo, reconocen a la notoriedad de marca como el

nivel basico del conocimiento de marca.
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2.3.

Notoriedad de Marca o Conciencia de Marca (Brand Awareness)

En términos concretos, la notoriedad de marca mide que tanto
acceso ha tenido ésta en la mente del consumidor, pudiendo ser
medida por recordacién o por reconocimiento. Si el consumidor
recupera la marca de la mente cuando se le da algun tipo de sefial
relacionada a la categoria, al beneficio o a los atributos, estamos

hablando, en esencia, de notoriedad de marca.

Para Lambin (2004), la notoriedad de marca, “es la capacidad que
posee un comprador potencial para identificar un marca
detalladamente, para luego proponerla, elegirla o utilizarla. Se refiere
también, a la situacién en que los compradores reconocen y asocian

una marca con el producto que representan”.

El tener conciencia de la existencia de una marca por parte del
consumidor, es el nivel mas simple de la respuesta cognitiva, puesto
que es a partir de ahi que el consumidor procesa informacion y la
incorpora a sus creencias para tomar decisiones orientadas hacia su

satisfaccion.

Para Keller (1993) la notoriedad de marca es “la probabilidad de que
una marca venga a la mente y la facilidad con que ello sucede” Para
que esto se mida, se considera el grado de asociacién de la marca y

la categoria de producto como indicativo del nivel.
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Desde la perspectiva de Hoyer y Brown (1990), la notoriedad de
marca se entiende como “el nivel basico del conocimiento de marca
(Brand Knowlege) que implica al menos, el reconocimiento del

nombre de marca.

Segun Keller (1999) la notoriedad de marca tiene dos componentes:
La recordacién de marca (Brand recall) y el reconocimiento de marca

(Brand Recognition).

Segun Lambin (2004), la medicion de estos componentes se puede
dar a traveés de:

* Conocimiento: La marca precede y conduce a la necesidad.
Este es el nivel mas bajo del reconocimiento, puesto que no
necesariamente refleja un hecho objetivo de lo que ocurre
dentro de la mente, sino que puede verse afectado por altas
inversiones en exposicion de la marca.

* Recordacion (Recall): La necesidad precede y conduce a la
marca. En este caso, el consumidor presenta una necesidad
de la categoria, y posteriormente busca la marca.

* Reconocimiento (Top of the mind): Producto de la aparicion
en la mente de marcas en forma espontanea cuando se

presenta una categoria.

Es pertinente ahondar en la recordacién, puesto que, desde la
perspectiva de los investigadores, es ésta el origen de cualquier

medicion que se quiera realizar respecto a marcas.
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2.4.

2.5.

Recordacion de Marca (Brand Recall)

La recordacion de marca puede ser espontanea o asistida (Unaided
recall y aided recall) y en mabos casos, su medicion busca descubrir

que tanto recuerda el consumidor la marca en cuestion.

Segun Lambin (2004), la recordacion espontanea consiste en
identificar las marcas que el entrevistado dice conocer
espontaneamente sin ayuda, y la recordacidén asistida consiste en
identificar las marcas que el entrevistado dice conocer segun una
lista de nombres suministrada por el entrevistador (Marcas de
referencia). Entre ambas medidas existe una inmensa diferencia
cualitativa del conocimiento, aunque existe evidencia que el

recultado mas valorado es el grado de recordacion espontanea.

Imagen de Marca (Brand Image)

Keller (2003) describe la imagen de marca “como las percepciones de la
marca reflejadas por las asociaciones producidas en la mente de los
consumidores”. Argumenta, ademas, que las marcas fuertes se sostienen
en una imagen de marca positiva, que precedida de la conciencia de
marca, sienta las bases para estructuras de conocimiento que afectan la

respuesta del consumidor ante determinada propuesta de valor.

Expuesto lo anterior, queda claro que hablamos de un hecho que se
suscita en la mente del cliente, y sblo ahi. Las organizaciones pueden
proponer elementos que ayuden a facilitar la imagen o que conlleven a los

consumidores a cierto estadio preconbido.
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Para Figueroa (1999) la imagen de marca es el “soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo
(entorno visual), susceptible de subsistir a través del tiempo y que
constituye en uno de los componentes de los mass media (Fotografia,
pintura, ilustraciones, escultura, cine, television) y de todas las

presentaciones visuales e imaginables que brinda la naturaleza.

Indica también, que la imagen de marca representa la totalidad de
percepciones que tienen los consumidores sobre la marca o la forma en
que éstos la ven. Ademas, la imagen es lo que persiste en la memoria
sintética del publico, la misma que estimula las decisiones de compra.

(Figueroa, 1999).

La imagen de marca es fruto de las percpeciones del consumidor, y son
estas las que deben construirse o intervenirse, para que las organizaciones
detrdas de las propuestas de valor, puedan reducir la brecha entre la

identidad de marca y la imagen de marca.

Segun Costa (2004) la imagen esta integrada a la identidad (material y
simbdlica) y los valores (funcionales, psicoldgicos y emocionales) de la
marca. La bifurcacion de la identidad, por una parte, y de los valores, por la

otra, configura la imagen como supravalor.

En ese mismo sentido, Keller (1993) refiere que la imagen de marca
son “percepciones sobre la marca que se reflejan en asociaciones
existentes en la memoria del consumidor’. Estas asociaciones,
pueden crearse a partir de la experiencia con el producto o por la

informacion recibida de diferentes fuentes.
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2.6.

Las asociaciones que se suceden en la mente del consumidor
pueden estar configuradas desde una perspectiva funcional, en la
que los atributos funcionales (Vinculados al beneficio), priman a la
hora de la decision de compra; o por el contrario, desde una
perspectiva no funcional (o emocional), en la que atributos
psicoldgicos, y generalmente intangibles, llevan al consumidor a una

compra menos racional.

La Adolescencia

2.6.1. Antecedente: El Concepto de adolescencia
La existencia del ser humano puede deconstruirse en etapas
marcadas que estan ligadas a su conducta social, y a su
forma de afrontar determinadas situaciones como individuo; la

adolescencia, es una de ellas.

El término adolescencia proviene del latin “Adolescere” que
significa crecer o madurar (Muus, 1991), y que resguarda la
escencia de la palabra, que busca transmitir la idea de
crecimiento o maduracion respecto a una etapa anterior, la

infancia.

Papalia (2001) entiende la adolescencia como el periodo del
desarrollo del ser humano, que abarca por lo general el
comprendido de los 11 a los 20 afios de edad, en el que el
suijeto alcanza la madurez biologica y sexual; y se busca

alcanzar la madurez emocional y social.
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Por tanto, un adolescente se desenvuelve en un periodo de
desarrollo biologico, psicolégico, sexual y social en donde los
cambios son constantes y evidentes, apareciendo la identidad

sexual,

Segun Fasick (1994), los factores socioeconémicos que han
contribuido a configurar el concepto actual de adolescencia
tienen que ver con un sistema familiar estable, que permite a
los padres dedicarse a pocos hijos; la urbanizacion de la vida
familiar; la educacion obligatoria, que favorece el contacto
diario con los ‘“iguales”; la dependencia econdémica de los
padres, como resultado de la escolarizacion a tiempo
completo; la comercializacién de la subcultura adolescente
(Ropa, musica, etc); la diversificacion y especializacion del
trabajo, que exige una preparacion mhAas prolongada,
quedando obsoletas algunas ocupaciones laborales
“‘infantiles” y; las categorias legales y digandsticas vigentes

como la “delincuencia juvenil”.

Para la OMS, “La adolescencia es el periodo de crecimiento y
desarrollo humano que se produce después de la nifiez y
antes de la edad adulta, entre los 10 y los 19 afos. Se trata
de una de las etapas de transicion mas importantes en la vida
del ser humano, que se caracteriza por un ritmo acelerado de

crecimiento y de cambios.
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Por otra parte, para Frydenberg y Levis (1991), “La
adolescencia es considerada una etapa de desarrollo
caracterizado por continuos cambios que puedan ocasionar
estrés las exigencias psicosociales derivados de este proceso
evolutivo puedan repercutir en el desarrollo psicologico
influyendo en la confianza en si mismo, la timidez, la

ansiedad”.

Finalmente, Pineda Pérez, sefiala que “La adolescencia es
una etapa entre la nifiez y la edad adulta, que
cronolégicamente se inicia por los cambios puberales y que
se caracteriza por profundas transformaciones bioldgicas,

psicolégicas y sociales”.

Especialistas en el tema de adolescencia dividen esta etapa
en varios segmentos, generalmente se conocen tres periodos
de tiempo comprendidos por la adolescencia: temprana o
inicial, media y tardia. Por otra parte hay autores que incluyen

una cuarta etapa, la post- adolescencia. Quintanilla (2012).

Las teorias de Peter Blos y otros, sefialan que la adolescencia
tardia esta comprendida entre los 19 y 21 afos de edad, y es
en esta etapa que la persona logra ser mas critica y objetiva
en sus pensamientos y decisiones, ademas de un aumento de

autonomia e independencia del nucleo familiar.
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Por otra parte los especialistas en pediatria Casas y Cenal
(2005), manifiestan que durante la adolescencia tardia tiene
final el proceso de crecimiento fisico del ser humano, el
razonamiento de las personas es mas acertado sin dejar de
mencionar que pueden presentarse excepciones. También se
inicia una orientacion de metas hacia el futuro y analizar la
repercusion de los aptos en la su propia vida y en la de los

demas.

En esta etapa suele presentarse altibajos debido a que el
antes nifo, ahora considerado adulto para la sociedad de

adaptarse a los modelos sociales ya la vida de adulto.

En este orden de ideas Wallis (2013) en su articulo publicado
en la bbc.com expresa que en la actualidad en Reino Unido
los Psicélogos han concluido de acuerdo a su experiencia con
el tratamiento de Jovenes, la adolescencia al presente se

extiende hasta los 25 anos.

ANALISIS COMPARATIVO

2.7.1. La Marca

TOPICO Kotler Benett Arnold
Nombre, simbolo o disefio, o Nombre, término, signo, Personalidad o identidad de
MARCA combinacion de ellos, que simbolo o disefio que un producto que deriva de la
designa bienes y los identifican bienes y servicios | percepcién del consumidor
diferencia de la competencia. alaventa respecto a atributos

TABLA 02. Analisis Comparativo de la Marca

21




Analisis Comparativo; Para el tépico Marca, los autores Kotler
(2001) y Bennet (1988), coinciden en reconocerla como una
combinacion de nombre, simbolo y/o disefio, que tiene el propdsito
de diferenciar productos del resto de la competencia,
identificandolos. Esta claro ademas que las marcas ayudan a asociar
los productos con atributos que valora el consumidor, llegando a

entenderse que lo que se vende no son productos, sino marcas.

Arnold (1993), consolida las perspectivas anteriores y sefiala que la
marca, en esencia, muestra la personalidad e identidad del producto,
y esta deberia ser, en el resultado ideal de su construccion, lo que

perciba el consumidor.

2.7.2. Conocimiento de Marca

TOPICO Keller Del Moral Hoyer / Brown

Modelo de memoria de red

CONOCIMIENTO DE MARCA

asociativa, con enlaces que
incluyen la categoria de
producto, atributos y
beneficios. No inciorpora
elementos de caracter

Conjunto de informaciones
sobre la marca que almacena
el consumidor en su memoria
y lo que ésta significa para él.

Un continuo que comprende
desde el reconocimiento del
nombre de la marca, hasta
estructuras de conocimiento
de informacién de atributos.

afectivo.

TABLA 03. Analisis Comparativo de Conocimiento de Marca

Analisis Comparativo; Para el topico Conocimiento de Marca,
Keller (2001), habla de un modelo de memoria de red asociativa, en
las que se involucra la categoria del producto, los atributos y el
beneficio. ElI conocimiento de marca parte de la notoriedad o
conciencia de marca y de su capacidad de ser reconocida por el

segmento objetivo, y de la imagen que tiene el consumidor de la
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misma, que muchas veces puede ser distinta a lo que la

organizacion intenta proponer.

Del Moral (2001), incorpora un elemento valioso, y es que esta
informacion en la memoria del consumidor, es menos relevante que

lo que, realmente, significa para él. En otros términos, una misma

informacion respecto al conocimiento de marca, puede ser
interpretada de diferentes formas.
Finalmente, Hoyer y Brown (1990) enfatizan el alcance del

conocimiento de marca, en el que se entiende, que esta conciencia

se extiende, desde el reconocimiento de marca, hasta el

conocimiento de atributos asociados.

2.7.3. Notoriedad de Marca

TOPICO Lambin Keller Hoyer / Brown

Capacidad que posee el

NOTORIEDAD O CONCIENCIA
DE MARCA

comprador potencial para
identificar una marca y luego
elegirla. El comprador

Probabilidad que una marca
venga a la mente y la facilidad

Nivel basico del conocimiento
de marca, que implica al
menos el reconocimiento del

con que ello suceda.

reconoce y asocia la marca al nombre de marca.

producto.

TABLA 04. Analisis Comparativo de Notoriedad de Marca

Analisis Comparativo; Respecto al tépico Notoriedad o Conciencia
de Marca (Brand Awareness), Lambin (2004) la describe como una
capacidad humana, consistente en reconocer e identificar una marca

y asociarla a un producto.
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Para Keller (1993), la notoriedad o conciencia de marca se refiere a
una probabilidad, en la que una marca aparece en la mente del
consumidor, y en la que es indispensable medir la rapidez o facilidad

con que esta aparezca.

Finalmente, Hoyer y Brown (1990) colocan la notoriedad de marca
como la base del conocimiento de marca, y en la que al menos se
espera que el consumidor (o potencial consumidor), pueda
reconocer el nombre de marca, mas alld de las asociaciones

posteriores que puedan darse.

2.7.4. Imagen de Marca (Brand Image)

TOPICO Costa Keller Figueroa

Soporte de la comunicacién
Integrada a la identidad y los . visual que materializa un
. Percepciones de la marca

valores, vinculando los refleiadas en las asociaciones fragmento del mundo
IMAGEN DE MARCA simbolos con funciény ] R perceptivo. Representa la

. R producidads en la mente de X R
atributos psicolégico y ) totalidad de percepciones
. los consumidores . .
emocionales. que tiene el consumidor

respecto a la marca

TABLA 05. Analisis Comparativo de Imagen de Marca

Analisis Comparativo; Respecto al topico Imagen de Marca (Brand
Image), Keller (2001) propone un concepto basado en percepciones
que se reflejan en asociaciones que ocurren en la mente del
consumidor (o potencial consumidor). En este sentido, hablamos de
subjetividad pura, que puede ser intervenida, de forma alguna, por

una propuesta enfocada al momento de disefar la identidad.

Figueroa (1999), por su parte, propone la imagen de marca como un

soporte para la comunicacion visual, y que a la vez, representa la
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2.8.

totalidad de percepciones que tiene el consumidor respecto a la
marca. Esto, si bien no es alejado de la verdad, prioriza, por asi

decirlo, la posicion de la organizacion frente a la del consumidor.

En ese mismo sentido, Costa (2004), al definir imagen de marca,
genera un vinculo entre la identidad y los valores de la marca, que al
ser expuestos al consumidor, genera una imagen propia, relacionada

a atributos fisicos, psicologicos y emocionales.

2.7.5. Adolescencia

por profundas transformaciones
biologicas, psicologicas y sociales.

importantes en la vida del ser
humano, que se caracteriza por un
ritmo acelerado de crecimiento y de

TOPICO CLAVE PINEDA PEREZ OoMS FRYDENBERG Y LEVIS
Periodo de crecimiento y desarrollo
. humano que se produce después de la |Etapa de desarrollo caracterizado por
La adolescencia es una etapa entre la . . X
. nifiez y antes de la edad adulta, entre |continuos cambios que puedan
nifiez y la edad adulta, que . N X X
R L los 10y los 19 afios. Se trata de una de |ocasionar estres las exigencias
cornologicamente se inicia por los las et de transicién ma N iales derivados de est
ADOLESCENCIA cambios puberales y que se caracteriza as etapas de transiclon mas psicosaclales derlvados ce este

proceso evolutivo puedan repercutir
en el desarrollo psocologico
influyendo en la confianza en si

cambios. mismo, la timides, la anciedad.

TABLA 06. Analisis Comparativo de Adolescencia

Analisis Comparativo; Para el topico adolescencia existe una
unidad de criterios respecto a considerarla la etapa siguiente a la
nifez, en la que predomina los cambios, desde perspectivas fisicas,
psicologicas y sociales, siendo una etapa de transicion y de

evolucion, generando ansiedad y estrés en los involucrados.

ANALISIS CRITICO

Las teorias presentadas en el presente marco, buscan entregar el
sustento tedrico a la investigacion propuesta, ayudando, mas

adelante, a la interpretacion correcta de los resultados de la misma.
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En ese sentido, las teorias relacionadas a la Marca de los autores
propuestos permiten entender el topico, desde perspectivas
particulares, con diferencias en el nivel de profundidad de la
descripcion, pero que, en esencia, las describen como simbolos y
disefos que identifican a un producto, diferenciandolo de la
competencia, y permitiendo que sean percibidos de la manera que la

organizacion lo planificd en una primera instancia.

En una posicibn mucho mas enfocada para el estudio, el
conocimiento de marca nos permite conocer que tanto recuerda o
reconoce un consumidor, las marcas de las categorias que le
interesan, para en una segunda instancia, descubrir la imagen que

tiene de los productos de dichas categorias.

Aunque esta imagen puede ser funcional, vinculada principalmente a
los beneficios de la marca, esta también puede ser emocional,

vinculada principalmente a atributos emocionales.

En el caso del adolescente, los autores los caracterizan como un
ente en constante cambio y evolucion, que esta expuesto al estrés y

la ansiedad

Para el caso especifico de esta investigacion, Frydenberg, describe
a un adolescente tardio mas cercano a nuestra realidad (Desde una

perspectiva social y cultural), en una edad fluctuante entre los 16 y
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19 afos, critico y estresado debido a las exigencias psicosociales
derivados de su proceso evolutivo, pudiendo esto influenciar en su

confianza a futuro.
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CAPITULO Il



3. MARCO REFERENCIAL: SUJETO DE ESTUDIO

Para lograr los objetivos planteados en la investigacion, es fundamental

reconocer el sujeto de estudio, el espacio geografico en el cual sera

investigado, y el contexto en el que los datos seran recogidos por los

investigadores.

3.1.

Sujeto de Estudio:

La investigacion parte de la definicion de adolescencia tardia de
Frydenberg y Levis (1996), quienes, entre otras caracteristicas,

definen al adolescente tardio entre los 16 y 19 anos.

En el contexto de la investigacion, y teniendo en claro en las
limitaciones geograficas y demograficas que el sujeto de estudio
representa ciertas caracteristicas del adolescente tardio tacnefio,
con estudios técnicos superiores, es que se ha tomado como
poblacidn de estudio a la totalidad de alumnos del Instituto Superior

Tecnologico Privado John Von Neumann.

Esta decision, responde a la necesidad de lograr resultados que
describan a un segmento especifico, con caracteristicas de

comportamiento homogeneas.

Segun informacion obtenida del Ministerio de Educacion y procesada
a través de ESCALE - Estadistica de la Calidad Educativa, existen
en el Distrito de Tacna, 35 instituciones de educacién superior no

universitaria, con un total de 6784 alumnos.
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Tabla 07. Instituciones de educacioén superior no universitaria, 2015

# Nombre de IE Nivel Gestion Alumnos

1 |GUILLERMO ALMENARA MARTINS Superior Tecnolégica Privada - Particular 802
2 [JOHN VON NEUMANN Superior Tecnolégica Privada - Particular 1392
3 [FRANCISCO LASO Superior Formacion Artistica |Publica - Sector Educacion 314
4 |FRANCISCO ANTONIO DE ZELA Superior Tecnolégica Privada - Particular 110
5 |EDUTEK Superior Pedagdgica Privada - Particular 87
6 |[JOSE JIMENEZ BORJA Superior Pedagdgica Publica - En convenio 386
7 |[SAN LUIS MARIA DE MONTFORT Superior Tecnolégica Privada - Particular 119
8 |[SISTEMAS DEL SUR Superior Tecnoldgica Privada - Particular 33
9 |[DETECSUR Superior Tecnoldgica Privada - Particular 45
10 [HISPANO AMERICANO Técnico Productiva Privada - Particular 30
11 [INTERAMERICANO Técnico Productiva Privada - Particular 119
12 [MICAELA BASTIDAS Técnico Productiva Publica - Sector Educacion 81
13 [JOSE CACERES VERNAL Técnico Productiva Publica - Sector Educacion 203
14 [JOSE CARLOS MARIATEGUI Técnico Productiva Privada - Particular 30
15 [NIKLAUS WIRT Técnico Productiva Privada - Particular 106
16 |MADRE DOMITILA LAS COMBES Técnico Productiva Publica - En convenio 110
17 |CESAR VALLEJO Técnico Productiva Privada - Particular 262
18 |UNITEK - TACNA Superior Tecnoldgica Privada - Particular 31
19 |3RA BRIGADA DE CABALLERIA - TACNA Técnico Productiva Publica - Otro Sector Publico 200
20 |LOS CABITOS Técnico Productiva Publica - Otro Sector Publico 103
21 |SANTA MARIAREYNA Técnico Productiva Privada - Particular 107
22 |[JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO S.R.L. Superior Pedagdgica Privada - Particular 74
23 |SIR WALTER SCOTT Técnico Productiva Privada - Particular 107
24 |INFO - CENTER Técnico Productiva Privada - Particular 420
25 |EGATUR Técnico Productiva Privada - Particular 175
26 |MACROTEK Técnico Productiva Privada - Particular 83
27 |DAYPER PERU Técnico Productiva Privada - Particular 175
28 |ESDIT ESCUELA DE GASTRONOMIA TACNA Técnico Productiva Privada - Particular 216
29 |FLAVISUR Técnico Productiva Privada - Particular 65
30 |INCOTEC Técnico Productiva Privada - Particular 56
31 |RIZOS Y LISOS Técnico Productiva Privada - Particular 85
32 |ALFONSO UGARTE VERNAL Técnico Productiva Privada - Particular 71
33 |FINNEY Y MILLER Superior Tecnolégica Privada - Particular 62
34 |ESDIT ESCUELA DE GASTRONOMIA TACNA Superior Tecnoldgica Privada - Particular 143
35 |BELLETZA Técnico Productiva Privada - Particular 102

Fuente: ESCALE, MINEDU
Elaboracién propia.
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3.2

Analisis Critico

Como hecho real y evidenciado por los investigadores, no existe en
la Region delimitada para el estudio, investigaciones respecto a los
adolescentes tardios, tanto desde el rango de edad especifico, como

de otras caracteristicas propias de ella, que permita hacer un

analisis de antecedentes mas cercanos.

El adolescente tardio tacnefio, sujeto de este estudio, guarda
relacién directa con las caracteristicas que se desarrollaron en el
marco tedrico anterior, sin embargo, su particular cultura y entorno

puede afectar sus percepciones respecto a las marcas.

Para lograr esta caracterizacion, que no tiene otra finalidad que
buscar un sujeto de estudio mas homogéneo, se ha enfocado el
estudio en el adolescente tardio con acceso a educacion superior no
universitaria, pues permite conjeturar, que pertenece a un nivel socio

economico medio, o mayor a este.
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CAPITULO IV



4. RESULTADOS DEL ESTUDIO:

En el capitulo IV se ha procedido al analisis cualitativo y cuantitativo de los

resultados del instrumento aplicado a pre adolescentes en el rango de

edad de 8 a 12 afnos, que estudian en colegios privados de la ciudad de

Tacna.
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4.2,

Caracteristicas del disefo de investigacion

La presente investigacion busca determinar que tanto conocen de
marcas de smartphones los tweens tacnefios que estudian en
colegios privados, y que atributos funcionales asocian con dichas
marcas. Tomando en consideracion que el cuestionario ha sido
aplicado sin manipular las variables ni el contexto, la investigacion

es no experimental y cuantitativa.

La investigacion se sustenta en la técnica de encuestas a través de
la aplicacién de un cuestionario aplicado a los adolescentes tardios

en el Instituto Superior Tecnolégico John Von Neumann.

Metodologia de la Investigacion

El Método de investigacion es descriptivo, debido a que busca
caracterizar a la poblacion conformada por los adolescentes tardios

que estudian educacion superior no universitaria.

Siendo el sustento el marco tedrico desarrollado en el Capitulo 11, la
variable a analizar es la recordacion de marcas de smartphones por
parte de los adolescentes, y que atributos funcionales asocian a

determinadas marcas

AR
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44,

Poblacion

La poblacién del presente estudio esta compuesta por el total de
adolescentes tardios (Jovenes entre 17 y 20 afos) que estudian
educacién superior en el distrito de Tacna. En este caso, la

poblacion esta compuesta por 6,784 alumnos.

Muestra

El tamafo de la muestra se ha obtenido aplicando la siguiente

formula:

3 NZ%pq
“(N-1)E2 + Z?pq)

n

Siendo los datos los siguientes:

N = 6,784
Z = 1.95
P = 0.55
Q = 0.5

E = 0.095

El tamano de n = 304 unidades muestrales
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4.5.

4.5.

Recopilaciéon de datos

El instrumento que aplicado para la investigacion se encuentra en el
Anexo 01. Dicho instrumento esta conformado por 11 preguntas y
fue aplicado a 304 adolescentes tardios (jovenes entre 17 y 20

anos), sin hacer distinciones de genero.

Los datos se recopilaron en el Instituto Superior de Educacion
Tecnologica John Von Neumann del distrito de Tacna en la primera

quincena del mes de noviembre del 2015.

El instrumento fue sometido a la prueba de fiabilidad Alpha de
Cronbach, cuyo indicador de consistencia interna genero un valor de
0,85, que es suficiente para garantizar la fiabilidad del mismo (Anexo

02).

Asimismo, el instrumento fue expuesto a juicio de expertos (Dos),

cuyas Constancias de Validacion se encuentra en el Anexo 03.

Analisis de Datos

En las paginas siguientes se presenta, a través de figuras, los

resultados de la aplicacidn del cuestionario:
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37%

26%
22%
15% I

17 afios 18 afios 19 afios

20 afios

*Elaboracion propia.

Figura 02. DI.1 Edad de los Encuestados

El cuestionario materia de la presente investigacion, fue aplicado a
jovenes pertenecientes a la adoslecencia tardia, de los cuales 15%
tenian 17 anos al momento de responder al cuestionario, 22% tenian
18 anos, 37% tenian 19 anos, y 26% tenian 20 afos, todos, en el

rango que la investigacién propone.

WH

aMm

*Elaboracién propia.

Figura 03. DI.2 Género

AQ



En lo que respecta al género de los encuestados, 37% de los
mismos pertenecen al genero masculino, en tanto que un 63%

corresponden al género femenino.

HSAMSUNG

H APPLE

W HUAWEI

“MOTOROLA

HLG

HSONY
NOKIA

*Elaboracion propia.

Figura 04. P1. Al escuchar la palabra Smartphone,
¢, Cual es la primera marca que recuerdas?

A la pregunta, Al escuchar la palabra smartphone ;Cual es la
primera marca que recuerdas?, orientada a la recordacion de marca,
un 57% de los encuestados respondid6 Samsung, seguido, en
segundo lugar, por Apple (Iphone) con un 18% y en tercer lugar,

Huawei y Motorola con 8% cada uno.

Marcas como LG, Sony y Nokia tienen muy baja recordacion en este

grupo de estudio, con porcentajes de 6%, 2% y 1% respectivamente.
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52%

21%

10%

4% 4% 4% 3%
9
1% 0%

Tecnologia  Calidad de Disefio calidad de Larga fabricacion Tamafo Resistente amplia
Avanzada  camara de atractivo camarade duracion de con grande memoria
fotos video bateria materiales
ecologicos

*Elaboracion propia.

Figura 05. P2. ; Qué caracteristicas consideras fundamentales
en un Smartphone?

A la pregunta, ¢Qué caracteristicas consideras fundamentales en un
smartphone, orientada a conocer la relevancia de atributos
funcionales, el 52% de los encuestados indic6 que la tecnologia
avanzada es la caracteristica fundamental, en tanto que un 21%
considera que la calidad de la camara de fotos es el atributo mas
relevante. En tercer lugar, aparece el disefo atractivo, como

caracteristica fundamental para los encuestados.

Las caracteristicas poco relevantes para los encuestados son: la
calidad de camara de video (4%), la duracion de la bateria (4%), el
uso de materiales ecolégicos (4%), el tamafo del dispositivo (4%),

su resistencia (1%) y la capacidad de la memoria (1%).
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B HTC

W ALCATEL

W APPLE

W SONY

HIG

H NOKIA
MOTOROLA
Samsung

HUAWEI

*Elaboracién propia.

Figura 06. P3. ;Algunas de las siguientes marcas
NO la has escuchado nunca?
A la pregunta, ;Algunas de las siguientes marcas NO la has
escuchado nunca?, que busca entender el no reconocimiento de
marca, el 75% de los encuestados indicod que, de la lista entregada,
la marca que no reconoce es HTC, seguida por la marca Alcatel con
13%. En tercer lugar aparece la marca Apple (Iphone). Otras marcas
fueron Sony y LG con 3% cada una, y Nokia, Motorola, Samsung y

Huawei con 1% cada una.
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Figura 07. P4. ; Tienes smatphone?

*Elaboracién propia.

A la pregunta, ¢Tienes Smartphone?, el 81% de los encuestados
sefialé que cuenta con uno de estos dispositivos, en tantoi que un

19% indico que no poseé smartphone.

" APPLE
HTC
ALCATEL

*Elaboracion propia.

39 3%
B SAMSUNG

H HUAWEI
"6

“ MOTOROLA
H NOKIA

W SONY

Figura 08. P5. ;Qué marca es tu smartphone?
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Al ser consultados los adolescentes respecto a que marca es su
smartphone, el 31% dijo que la marca que poseé es Samsung,
seguido de cerca por Huawei con 24% y LG con 15%. Otras marcas

fueron Motorola con 10% y Nokia con 5%.

Las marcas con menor participacion en el segmento investigado son:

Sony, Apple, HTC y Alcatel, cada una con 3%.

B SAMSUNG
HAPPLE

mLG

F HUAWEI

E MOTOROLA
B SONY

FHTC

*Elaboracion propia.

Figura 09. P6. Si tuvieras que renovar marca de Smartphone
¢, Qué marca comprarias?

Respecto a la pregunta, si tuevieras que renovar marca de
smartphone, ;Qué marca comprarias?, el 34% de los encuestados
indicd que la marca seria Samsung, seguido por la marca Apple
(Iphone) con 32%. La tercera marca elegida por los encuestados fue

LG con 11%, seguida por Huawei con 10% y Motorola con 9%.
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W APPLE

W SAMSUNG
S HUAWEI

“ MOTOROLA
HIG

®OTROS

*Elaboracién propia.

Figura 10. P7. ;Cual de las siguientes marcas consideras que tiene la
tecnologia mas avanzada?
A la pregunta, ¢Cual de las siguientes marcas consideras que tiene
la tecnologia mas avanzada?, el 52% de los adolescentes
encuestados senalé que la marca con tecnologia mias avanzada es
Apple (Iphone), seguido por la marca Samsung con 33%. Muy por
debajo de las marcas mencionadas, aparece Huawei con 7%,

Motorola con 4% y LG con 3%.
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HSAMSUNG

W APPLE

S HUAWEI

“ MOTOROLA

..‘i

HIG
W SONY

" OTRAS

*Elaboracién propia.

Figura 11. P8. ;Cual de las siguientes marcas
consideras con mejor disefio?

Con respecto a la pregunta, ;Cual de las siguientes marcas
consideras con mejor disefo?, el 40% de los adolescentes
encuestados senalé que Samsung es la de mejor disefo, seguida
por Apple (Iphone) con un 34%. En tercer lugar se encuentran las

marcas Huawei y Motorola, cada una con 8%.
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B SAMSUNG
ENOKIA

S HUAWEI

:iﬁ
|

*Elaboracion propia.

TG

H APPLE

E MOTOROLA
" ALCATEL

" SONY

Figura 12. P9. ;Cual de las siguientes marcas consideras
el mas sencillo de utilizar?
Con respecto a la pregunta ¢Cual de las siguientes marcas de
smartphone consideras el mas sencillo de utilizar?, el 36% de los
encuestados sefald que la marca que cuenta con esta
carracteristica es Samsung, seguido por Nokia con 17% y Huawei
con 14%. Otras marcas mencionadas son: LG con 12%, Apple con

9%, Motorola con 6%, Alcatel con 4% y Sony con 2%.
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B SAMSUNG

E NOKIA

“ MOTOROLA

" 4

" APPLE
HIG
E HUAWEI

*Elaboracion propia.

Figura 13. P10. ;Cual de las siguientes marcas consideras que tiene la bateria
de mayor duracion?

Con respecto a la pregunta ;Cual de las siguientes marcas

consideras que tiene la bateria de mayor duracion?, el 30% de los

adolescentes indicd que la marca que cuenta con esta caracteristica

es Samsung, seguida por Nokia con 19% y Motorola con 15%. Otras

marcas mencionadas fueron: Apple (Iphone) y LG con 11% cada

una, y Huawei con 10%.
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*Elaboracién propia.

Figura 14. P11. ;Cual de las siguientes marcas consideras
que tiene la mejor camara?

Con respecto a la pregunta, ;Cual de las siguientes marcas

consideras que tiene la mejor camara?, del total de adolescentes

encuestados, el 43% indic6 que Apple es la marca con dicha

caracteristica, seguida por Samsung con 22% y Huawei con 16%.

Otras marcas fueron Sony con 6%, LG con 5% y Motorola con 4%.
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Conclusiones

* Cuando se trata de recordacion de marca en la categoria de
smartphone, los adolescentes tacnefos sujetos del estudio
tienen a Samsung como la marca mas importante, con un 57%
de los casos, seguida por Apple con un 18% y Huawei con 8%.
Esta recordacion es no asistida y responde a lo que los

encuestados recuerdan sin apoyo de ningun indole.

* La caracteristica que los adolescentes consideran fundamental
en un smartphone es la tecnologia avanzada, que representa al
52% de los casos. Una segunda caracteristica, que aunque
vinculada de cierta forma a la primera, su relevancia permite
individualizarla, es la calidad de la camara de fotos (21%),
atributo fundamental para un adolescente que posee uno de
estos dispositivos; y en tercer lugar, el disefio atractivo (10%),

atributo coherente con las caracteristicas del sujeto de estudio.

* Existen dos marcas que no son reconocidas por el sujeto de
estudio, HTC, que no es reconocida por el 75% de los
encuestados, y Alcatel que no es reconocida por el 13% de los
encuestados. El no reconocimiento fue medido a partir de la

presentacion de las marcas en una lista.

* Entre los adolescentes sujetos de estudio, el 81% posée algun
tipo de smartphone, siendo las marcas predominantes Samsung

(31%), Huawei (24%) y LG (15%). Queda clara la distancia entre
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las marcas recordadas y reconocidas frente a la realidad de

posesion de determinadas marcas.

Respecto al atributo de tecnologia mas avanzada (Calidad), los
encuestados vinculan dicho atributo con las marca Apple en el
52% de los casos, seguido por Samsung en el 33% de los

casos.

Respecto al atributo de mejor disefio (Disefio), el 40% de los
encuestados vincula dicho atributo con la marca Samsung,

seguida por Apple en el 34% de los casos.

Respecto al atributo de sencillo de usar (Funcionalidad), el 36%
indicé que Samsung, seguidos por Nokia (17%) y Huawei (14%).
En este atributo aparecen marcas que no aparecen en atributos
anteriores, probablemente debido a que esta caracteristica los

aleja de otros atributos como tecnologia mas avanzada.

Respecto al atributo bateria de mayor duracion (Funcionalidad),
el 30% idnico que Samsung es la marca que se vincula con

dicho atributo, seguida de Nokia (19%) y Motrola con 15%.

Finalmente, la marca vinculada al atributo mejor camara es
Apple con 43%, seguida por Samsung con 22% y Huawei con

16%.
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ANEXO 01

Encuesta

Hola, estamos realizando un estudio sobre smartphones y estamos interesados en saber cuales son tus opiniones al
respecto. Te pedimos puedas ayudarnos a responder las siguientes preguntas con total honestidad. La encuesta es
totalmente anénima. Muchas Gracias.

Edad : Genero: Hombre Mujer

P1. Al escuchar la palabra Smartphone, ;Cudl es la primera marca que recuerdas?

P2. ;Qué caracteristicas consideras fundamentales en un Smartphone? Indica 3 que consideres las mds importantes
(Marque con una x el nimero de las respuestas que usted eligi6)

Tecnologia avanzada
Disefio atractivo
Fabricacion con materiales ecoldgicos
Calidad de Camara de fotos
Calidad de Cdmara de Video
Resistente

Tamafio Grande

Tamafio Pequefio

. Disefio Ligero

10. Larga duracién de bateria
11. Amplia memoria

12. Sencillo de manejar

13. Color

AR R el o R

P3. ;Algunas de las siguientes marcas NO la has escuchado nunca? (Marque con una X el nimero de la respuesta
que usted eligié)

Huawei
Nokia
Motorola
LG

HTC
Apple
Samsung
Alcatel
Sony

WP AR LD

P4. ;Tienes Smartphone? SI NO
P5. (Que marca es tu smarphone?

1. Huawei

2. Nokia

3. Motorola

4. LG

5. HTC

6. Apple

7. Samsung

8. Alcatel

9. Sony

10. Otro (Especifique)

P6. Si tuvieses que renovar marca de Smartphone, ;Qué marca comprarias?

Huawei
Nokia
Motorola
LG
HTC
Apple
Samsung
Alcatel
Sony
. Otro (Especifique)

SR RN~

(=}
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Encuesta

Hola, estamos realizando un estudio sobre smartphones y estamos interesados en saber cuales son tus opiniones al
respecto. Te pedimos puedas ayudarnos a responder las siguientes preguntas con total honestidad. La encuesta es
totalmente anénima. Muchas Gracias.

Edad : Genero: Hombre _ Mujer __

P1. Al escuchar la palabra Smartphone, ;Cudl es la primera marca que recuerdas?

P2.  ;Qué caracteristicas consideras fundamentales en un Smartphone? Indica 3 que consideres las mds importantes
(Marque con una x el nimero de las respuestas que usted eligi6)

Tecnologia avanzada

Disefio atractivo

Fabricacion con materiales ecoldgicos
Calidad de Camara de fotos
Calidad de Cdmara de Video
Resistente

Tamaio Grande

Tamaiio Pequefio

9. Diseifio Ligero

10. Larga duracién de bateria
11. Amplia memoria

12. Sencillo de manejar

13. Color

PNAL R W=

P3. (Algunas de las siguientes marcas NO la has escuchado nunca? (Marque con una X el niimero de la respuesta
que usted eligié)

Huawei
Nokia
Motorola
LG

HTC
Apple
Samsung
Alcatel
Sony

WRNANR WD

P4. ;Tienes Smartphone? SI NO
P5. (Que marca es tu smarphone?

1. Huawei

2. Nokia

3. Motorola

4. LG

5. HTC

6. Apple

7. Samsung

8. Alcatel

9. Sony

10. Otro (Especifique)

P6. Si tuvieses que renovar marca de Smartphone, ;Qué marca comprarias?

1. Huawei

2. Nokia

3. Motorola

4. LG

5. HTC

6. Apple

7. Samsung

8.  Alcatel

9. Sony

10. Otro (Especifique)




ANEXO 02

Confiabilidad del Instrumento

Para poder lograr el cumplimiento de los objetivos de investigacion y segun lo
especificado en el capitulo sobre la metodologia del estudio, aplicaremos un
cuestionario elaborado por los investigadores. Para esto, se debe de tener en
cuenta que la confiabilidad y la validez son cualidades esenciales que deben estar
presentes en todos los instrumentos de caracter cientifico, por tanto, si el
instrumento reune estos requisitos, se tendra una garantia razonable de que los
resultados obtenidos en el presente estudio pueden ser creibles y merecedoras de
una mayor confianza.

Para tal fin, el instrumento del presente estudio fue sometido a la prueba de
fiabilidad Alpha de Cronbach cuyos resultados son los siguientes:

Tabla xx. Prueba de Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 15 100,0
Excluidos 0 ,0

Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,850 15

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos apreciar el indicador de consistencia interna Alpha de Cronbach
genera un valor de 0,850 que es suficiente para garantizar la fiabilidad del
instrumento a utilizar
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ANEXO 03

Tacna, 4 de octubre de 2015

Sefior
Saul Rivera Borjas
Ciudad.-

Es grato dirigirme a usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su experiencia
profesional y méritos académicos y personales, le solicito su inapreciable colaboracién
como experto para la validacion de contenido de los items que conforman los
instrumentos (anexos), que seran aplicados a una muestra seleccionada que tiene

como finalidad recoger informacion directa para la investigacion titulada:

“ADOLESCENTES: RECORDACION E IMAGEN FUNCIONAL
DE MARCAS DE SMARTPHONES, TACNA, 2015”

para obtener el grado académico de Magister en Direccién de Empresas.

Para efectuar la validacién del instrumento, usted debera leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden
seleccionar una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional

que corresponda al instrumento.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia y

congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

Muy atentamente,

Luis Quifiones Baraybar
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS

INSTRUCCIONES:

ELEMENTOS DE LA MUESTRA

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa

de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccidn, contenido, congruencia y pertinencia con los indicadores,

dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o

mejora de cada pregunta.

. Induccién a Lenguaje .

o | Claridad Coherenc Ia adecuado Mide lo OBSERVACIONES
'S enla iainterna | respuesta con el nivel que

% redaccion (SZs 0) del pretende (Por favor, indique si
o 9 informante debe eliminarse o
'&J Util pero No modificarse algun
o Si [ No| Si | No | Si No Si No Si | No | Esencial no importante item)

Esencial P

1. X X X X X X

2. X X X X X X

3. X X X X X X

4, X X X X X X

5. X X X X X X

6. X X X X X X

7. X X X X X X

8. X X X X X X

9. X X X X X X

10.| X X X | X X X

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracién de Empresas

Nombre y Apellido: Saul Rivera Borjas

Firma:
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, Saul Rivera Borjas, con documento de identidad N° 00419603, de
profesién Administrador con Grado de Magister , ejerciendo actualmente como docente
de Marketing Estratégico, en la Institucion Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohomann.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacion a 304 unidades muestrales para el
estudio:

“ADOLESCENTES: RECORDACION E IMAGEN FUNCIONAL
DE MARCAS DE SMARTPHONES, TACNA, 2015”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los items X
Claridad y precision X
Pertinencia X

Fecha: 3 de noviembre de 2015.

Firma
DNI 00419603
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Tacna, 10 de octubre de 2015

Sefior
Christopher Acevedo Velasco
Ciudad.-

Es grato dirigirme a usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su experiencia
profesional y méritos académicos y personales, le solicito su inapreciable colaboracién
como experto para la validacion de contenido de los items que conforman los
instrumentos (anexos), que seran aplicados a una muestra seleccionada que tiene

como finalidad recoger informacion directa para la investigacion titulada:

“ADOLESCENTES: RECORDACION E IMAGEN FUNCIONAL
DE MARCAS DE SMARTPHONES, TACNA, 2015”

para obtener el grado académico de Magister en Direccién de Empresas.

Para efectuar la validacién del instrumento, usted debera leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden
seleccionar una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional

que corresponda al instrumento.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia y

congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

Muy atentamente,

Luis Quifiones Baraybar
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa
de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccidn, contenido, congruencia y pertinencia con los indicadores,

dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o
mejora de cada pregunta.

Induccion a Lenguaje
» Claridad adecuado Mide lo OBSERVACIONES
< Coherenc la X
= enla ia interna | respuesta con el nivel que
Z | redaccion S del pretende (Por favor, indique si
8 (Sesgo) informante debe eliminarse o
% Util pero No modificarse algun
o Si | No| Si| No | Si No Si No Si | No | Esencial no . rtant item)
Esencial importante
1. X X X X X X
2. X X X X X X
3. X X X X X X
1. X X X X X X
5. X X X X X X
3. X X X X X X
7. X X X X X X
3. X X X X X X
J. X X X X X X
10.| X X X X X X

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracién de Empresas

Nombre y Apellido: Christopher Acevedo Velasco.

Firma:

71



CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, Christopher Acevedo Velasco, con documento de identidad N° 00797611,
de profesion Administrador con Grado de Magister , ejerciendo actualmente como docente

de Comunicacion, en la Escuela de Post Grado Neumann.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el

Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacion para el estudio

“ADOLESCENTES: RECORDACION E IMAGEN FUNCIONAL
DE MARCAS DE SMARTPHONES, TACNA, 2015”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los items X
Claridad y precision X
Pertinencia X
Fecha: 5 de noviembre de 2015.
Firma

DNI 00797611




