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Resumen Ejecutivo

El estudio: Adolescentes, Marca y Cerveza: Un Acercamiento a
Conceptos Emocionales, Tacna, 2017, propone descubrir, desde la
perspectiva del marketing, si los atributos vinculados a la emocién
forman parte de la valoracion por parte del cliente, en este caso, del
adolescente tardio (Jovenes entre 19 y 21 afios), al momento de
elegir una marca de cerveza como su favorita, y por tanto entender,
a futuro, que aspectos deben ser tomados en consideracion por las
marcas al momento de construir relaciones con sus clientes a través

de la marca.

En el estudio de caracter descriptivo, de disefio no experimental y
transversal, se aplic6 un cuestionario estructurado, puesto en
operacion en 15 preguntas, a 170 adolescentes tardios que radican

o radicaban en el distrito de Tacna al momento de ser aplicado.

Los conceptos aplicados para llegar a conclusiones respecto a
variables emocionales, fueron los de Marc Gobé (2005), que
permitieron entender el comportamiento emocional de los
adolescentes frente a sus marcas favoritas de cerveza,
reconociendo la intensidad de cada uno de los 10 conceptos

desarrollados por el autor.



Los hallazgos, relacionados directamente a la investigacion,
quedaron evidenciados a través de la coincidencia de los
encuestados con las sentencias afirmativas propuestas en el
cuestionario, las mismas que fueron presentadas con una escala del
1 al 7, donde 1 es “muy en desacuerdo”, y 7 es “muy de acuerdo”.

De estos hallazgos, quizéa los mas relevantes fueron:

En la premisa de pasar de la asociacion de la marca con un
producto a la asociacion de la marca con una experiencia, y por
tanto pasar de satisfaccion de necesidades a satisfaccion de
deseos, 67% de los encuestados lo entienden como una verdad, y
por tanto como un atributo emocional fundamental para elegir a la

marca como “con la que mas se identifican”.

Otro hallazgo importante fue el 77% de los encuestados que sienten
confianza por la marca elegida como favorita, por lo que la
construccion de la misma es fundamental en el nuevo escenario
competitivo, pues ya no se trata solo de honestidad, sino de confiar

mas alla de la funcién o beneficio recibido.

De forma similar, un 75% reconoce que la marca con la que se
identifican es la que siempre buscan, lo que demuestra que se a
pasado de una variable de notoriedad de marca a una de aspiracion,
una en la que se ama a la marca y por tanto se la busca superando
barreras que pueden estar asociadas a costos mas alla de lo

pecuniario.



Finalmente, el concepto vinculado a las relaciones entre la marca y
el cliente y que se sustentan en el conocimiento del primero
respecto del segundo, generan bienestar, siendo esto reconocido
por un 70% de los encuestados, pero no necesariamente se traduce

en un sentimiento de realizacion.
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Introduccion

La informacién, como sustento del conocimiento, y este como pilar
del éxito en las organizaciones modernas, busca reducir la
incertidumbre que se desprende de cada decision que se toma en la

empresa, sobre todo si estas son del orden comercial.

El complejo mundo alrededor del cliente y su comportamiento del
consumo, mas alld de si este es guiado por la racionalidad o la
emocioén, son lugares que, en lo que respecta al Perd, y sobre todo a
sus provincias, aun no han sido explorados como deberia de ser,
puesto que existe desconocimiento total respecto a que valora o no,

el cliente a este nivel.

La adolescencia tardia, como grupo etario bien definido y
caracterizado, permite hacer evaluaciones precisas sobre su
comportamiento emocional (Pues son emocionales en esencia).
Esto, enfocado en el mundo de la marca y la cerveza, crean un

espacio atractivo para analizar comportamiento.

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

mismo.
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En el segundo capitulo, se propone el marco tedrico que sustenta la
investigacion, presentando las teorias relacionadas a la
adolescencia, la adolescencia tardia, la marca y el branding

emocional.

En el tercer capitulo, se presenta al adolescente tardio que radica en
Tacna como sujeto de estudio, identificAndolo en su contexto, tanto

demogréfico como geografico.

En el capitulo cuatro, se presenta la investigacion como tal, y los
resultados que esta descubre a través de la aplicacion de la

herramienta disefada.

Finalmente, se presentan las conclusiones, las mismas que buscan
entregar informacién relevante para la toma de decisiones de
empresas de la industria de la cerveza, que permitan desarrollar

atributos emocionales en las propuestas de valor de nuevas marcas.

12



CAPITULO |



1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

En el primer capitulo se pone a disposicion informacién relevante para el

entendimiento a profundidad del documento desarrollado: Tema a

investigar, planteamiento de problema, formulacién de los objetivos, la

justificacion, la metodologia a desarrollar, y los alcances y limitaciones.

1.1.

1.2.

Titulo del tema

Adolescentes, Marca y Cerveza: Un Acercamiento a Conceptos

Emocionales, Tacna, 2017

Planteamiento del problema

De acuerdo a la Organizacion Mundial de la Salud (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 21 afos.

La adolescencia, tradicionalmente, se puede fraccionar en tres
etapas, la primera identificada como la adolescencia temprana, que
es aquella comprendida entre los 10 y 14 afos, seguida de la
adolescencia media, que se presenta desde los 15 a 18 afos, vy la
adolescencia tardia, que es aquella que se da entre los 19 y 21
afos. Sin embargo, otros referentes, la extienden hasta los 24 o 25
afos, bajo una nueva categoria llamada Post-Adolescencia.

Es en esta etapa de la vida, que aparecen comportamientos de

consumo que alejan al individuo de la infancia y lo acercan a la edad

14



adulta, convirtiéndose en un ser que consume bajo la influencia de
motivaciones distintas a las que ha sido expuesto durante sus

primeros afos.

Una de las caracteristicas mas notorias de este grupo, es su
acercamiento al consumo de bebidas alcohdlicas, como un hito en
su proceso de socializacién permanente. Es asi, que mas alla de la
etapa de la adolescencia en que se encuentren, se hace mas comun

el consumo de estas bebidas, conforme avanza el tiempo.

En los resultados del estudio realizado por Moral y otros (2004), se
identifica que algunos de los motivos que incitan al adolescente al
consumo de licor son las ganas de experimentar nuevas
sensaciones, el aspecto emocional, la aceptacién grupal, la presion

social, entre otros.

Es asi, que bajo la perspectiva de los investigadores, se presume
qgue el consumo de bebidas alcohdlicas en la adolescencia tardia,
podria contener una fuerte dosis de razones emocionales

conectadas a la marca y a lo que estas significan para los mismos.

Respecto a las pretensiones de la investigacion, estas estan
estrechamente relacionadas a la marca y a las emociones que
generan en los adolescentes tardios, buscando respuestas a nivel

de atributos, y partiendo del supuesto que 70% a 80% de las
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1.3.

decisiones de compra de los seres humanos se hacen de manera

inconsciente” (Hans-Georg Hausel)

Formulacién del problema

En la ciudad de Tacna, no existe informacion respecto a los
adolescentes y sus comportamientos emocionales frente a
propuestas de valor desarrolladas por las empresas. En el caso
especifico de las bebidas alcohdlicas, concretamente de las
decisiones emocionales frente al consumo de la cerveza, la
relevancia de la marca y los atributos emocionales que se
deprenden de ella, las carencias de informacion restan
oportunidades de decisibn a las organizaciones, por lo que se

entiende necesario dar respuesta a las siguientes preguntas:

Problema general
¢, Qué conceptos emocionales de marca toman en cuenta los
adolescentes tardios que radican en Tacna a la hora de consumir

una marca de cerveza?

Problemas especificos

- ¢Qué concepto emocional vinculado a la marca de cerveza es el
mas relevante para un adolescente tardio que radica en Tacna?

- ¢ Qué concepto emocional vinculado a la marca de cerveza es el

menos relevante para un adolescente tardio que radica en Tacna?

16



1.4.

1.5.

Formulacién de Objetivos

Planteado y formulado el problema de investigacion se presenta el

objetivo general y los objetivos especificos.

1.4.1. Objetivo General

Determinar los conceptos emocionales relacionados a la
marca que toman en cuenta los adolescentes tardios que
radican en Tacna, respecto a las marcas de cerveza con las

gue se identifican.

1.4.2. Objetivos Especificos

- Determinar cual de los conceptos emocionales es mas
relevante para los adolescentes tardios que radican en
Tacna.

- Determinar cual de los conceptos emocionales es menos
relevante para los adolescentes tardios que radican en

Tacna.

Justificacion de la Investigacion

En los procesos de investigacion, es relevante encontrar
argumentos que sustenten la misma, puesto que los resultados
obtenidos deben generar nuevas herramientas que ayuden a tomar
decisiones menos cercanas a la incertidumbre. Distintos autores,
como Bernal (2010); y Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

consideran criterios teéricos, metodolégicos, practicos.

17



1.5.1. Justificacién Tedricay Metodoldgica

Desde la perspectiva tedrica y metodoldgica, el presente
estudio debe ayudar a los investigadores a aplicar los
conocimientos recibidos durante el desarrollo del Master
Business of Administration, dejando evidencia de la capacidad
para generar informacion para la toma de decisiones, a partir

del uso de herramientas de investigacion.

Asimismo, la adolescencia, la marca, el branding y las
decisiones emocionales detrds de este, serdn analizados
desde la perspectiva tedrica, que permite un mejor

entendimiento de los conceptos y sus implicancias.

1.5.2. Justificacién Préactica

Con fines précticos, el estudio se justifica a medida que se
logre determinar que las variables emocionales propuestas, y
asociadas a la marca, son tomadas en cuenta por los
adolescentes tardios que beben cerveza, a la hora de elegir
alguna marca especifica como su favorita. De lograr
comprobar los supuestos planteados en el presente estudio,
se contara con informacion valiosa para la toma de decisiones
de las organizaciones que busquen generar una propuesta de

valor atractiva para adolescentes que beben cerveza.

18



1.6.

Metodologia

La investigacion tiene como sujeto de estudio a los adolescentes

tardios que radican en la ciudad de Tacna.

Para determinar el problema y enfocar la variable de estudio, se ha
acudido a informacion de fuente secundaria, para posteriormente
seleccionar el tipo de investigacion que permita acercarse lo mas

posible a los hechos reales.

1.6.1. Tipo de Investigacion

De acuerdo con el propésito 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
evalla 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. Disefio de Investigacion

El Disefilo 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 desarrollada, se estructura teniendo en cuenta
alcances y limitaciones propias de este tipo de investigacion, en la
que la busqueda del enfoque, reduce las variables cuyo

comportamiento hay que describir.

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

demografica.

1.7.1. Perspectiva Teo0rica

El presente estudio busca demostrar que los adolescentes
tardios residentes en Tacna toman en cuenta variables
emocionales a la hora de preferir una marca de cerveza,
operacionando los conceptos de un solo autor, y por tanto

solo la visién de branding emocional del mismo.

1.7.2. Perspectiva Temporal

En la presente investigacion se recolectdé datos de los
adolescentes tardios que radican en Tacna en la primera

quincena, del mes de noviembre, del afio 2017.

1.7.3. Perspectiva Geografica

La presente investigacion se ha desarrollado en el distrito de

Tacna, de la Provincia de Tacna, de la Region Tacna.

20



1.7.4. Perspectiva Demogréfica

La investigacion se reduce a la poblacion de adolescentes
tardios, en el rango de edad de 19 a 21 afios que residen en

la ciudad (Distrito) de Tacna.
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CAPITULO I



2. MARCO TEORICO

En el marco tedrico se propone, analiza y cuestiona conceptos y teorias
que sostienen la posicidon del investigador frente al problema abordado,
dando consistencia a los resultados de la misma a través de argumentos
de especialistas en la materia. Posteriormente, a través de un analisis
comparativo y un analisis critico, los investigadores sustentan la seleccion

de los conceptos adecuados para el fin propuesto en el documento.

2.1. Adolescencia

La adolescencia es un periodo por el cual atraviesan todos los seres

humanos sin distincion.

De acuerdo a la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la
adolescencia es una etapa que se presenta entre los 10 y 19 afios de
edad, un tiempo importante de transicibn en todas las personas,
caracterizado por multiples cambios fisicos, psicolégicos, sociales,

entre otros; que marcan el paso a la edad adulta.

El constante cambio, como variable distintiva de esta etapa de la vida,
se evidencia en el comportamiento del individuo mas alla de su propia
existencia, pues es sobre todo, en su relaciéon con su entorno en que

estos cambios se manifiestan con mayor intensidad.

Parolari (2005), afirma que “el vocablo adolescencia proviene del
termino adoleceré, el cual tiene por significado crecer”. Asi mismo,
sostiene que “es una época de la vida donde se presenta un
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desarrollo fisico, intelectual, de autenticidad, personalidad y demas
cualidades inherentes a cada persona, acompafado de altibajos,

inseguridades y problemas de adaptacion”.

Desde la perspectiva de Parolari, el cambio proviene del hecho de
crecer, y se entiende como un proceso en determinado momento del
desarrollo humano, en el que la evolucion fisica (y su llegada a la
pubertad) y psicoldgica, traen consigo problemas de adaptacion
social, dando como resultado un ser nuevo, auténtico y con

personalidad propia.

En este punto, es comln pensar que adolescencia y pubertad tienen
el mismo significado, por tanto es importante precisar las diferencias

entre ambos términos.

La pubertad es el espacio de tiempo en el cual el organismo humano
se desarrolla fisicamente alcanzando una completa madurez, por otra
parte la adolescencia se entiende como aquel espacio de tiempo en
el que una persona pasa por cambios generales en todo su ser en el
paso de la niflez a la adultez. Tales cambios se presentan a nivel
fisico y psicologico-social. En esta etapa de la vida se termina de
forjar el caracter, personalidad y razonamiento para la tomas de

decisiones maduras con proyeccion a largo plazo.

En el mismo orden de ideas, la Doctora en Psicologia Irene Silva

Diverio, de la mano del Observatorio de la Juventud y el Ministerio del
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Trabajo y Asuntos Sociales de Espafa; determina que la adolescencia
es “Un tiempo de transformacién Bio-psico-social que se presenta
entre la infancia y la llegada de la adultez, donde se dan cambios en
la anatomia y en la adaptacion a las estructuras sociales que implican

llegar a la edad adulta.

Para Silva, la clave de esta etapa pasa por la adaptacion del individuo
(que ha dejado de ser nifio) a las estructuras pre establecidas en la
sociedad, fruto de la busqueda permanente y persistente de su

version adulta.

Socialmente la adolescencia se puede plantear como un ciclo de la
vida, donde los seres humanos buscan sentido a sus vidas a través
de plantearse metas y objetivos que ayuden a proyectar un futuro
venidero ideal, y es en relacién a esto, que establecen su forma de

pensar y de relacionarse con las demas personas.

El termino adolescencia aparece en la sociedad a partir de la
revolucién industrial con el fin de establecer los limites entre el ser
nifio y el ser una persona adulta, y asi tener una edad patrén para
incorporar a los nuevos adultos en la division del trabajo y labores de

produccion.

Un gran numero de especialistas en el tema coinciden en dividir la
adolescencia en tres periodos de tiempo, comprendidos por la

adolescencia temprana o inicial, la adolescencia media y la
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adolescencia tardia; sin embargo, hay autores que incluyen una

cuarta etapa: la post- adolescencia.

Adolescencia Tardia

Quintanilla (2012), basado en la teorias de Peter Blos y otros, sefala
gue “la adolescencia tardia esta comprendida entre los 19 y 21 afios
de edad, en esta etapa la persona logra ser mas critica y objetiva en
sus pensamientos y decisiones, ademas de un aumento de autonomia

e independencia del nacleo familiar”.

Desde la perspectiva de Quintanilla, en la Ultima etapa de la
adolescencia (La tardia), queda en evidencia el resultado de los
cambios experimentados en las etapas anteriores, sobre todo en su
vision propia de la vida y de su forma de resolver los problemas a
través de decisiones autbnomas, que en muchos casos, pueden ser
muy distantes de las de sus referentes mas cercanos (Familia y

amigos).

Por otra parte, Casas y Cefial (2005), manifiestan que “durante la
adolescencia tardia, tiene final el proceso de crecimiento fisico del ser
humano, y 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 a analizar la

repercusion de los actos en su propia vida y en la de los demas”.
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La vision de Casas y Cefial respecto a la adolescencia tardia se
enfoca en el razonamiento con mayor probabilidad de acierto, sobre
todo en la capacidad de entender la consecuencia de los actos,
entendiendo la necesidad de encajar en una sociedad con reglas pre

establecidas que hay que saber respetar.

En esta etapa suele presentarse altibajos debido a que el antes nifio,
ahora considerado adulto para la sociedad, debe adaptarse a los

modelos sociales y a la vida de adulto.

En este orden de ideas, Wallis (2013) sostiene que en la actualidad,
de acuerdo a su experiencia con el tratamiento de jovenes en el Reino

Unido, la adolescencia se extiende hasta los 25 afos.

En el mismo sentido, Quintanilla (2012) reconoce una cuarta etapa en
el periodo de Ila adolescencia, la Pos-Adolescencia, etapa
comprendida entre los 21 y 24 afos de edad, caracterizada por la
estabilidad en las relaciones interpersonales y con su entorno de
interaccion. Los adultos jévenes, como son llamados, buscan

prospectar lo que realmente quieren para su edad adulta.

La psicologa infantil Laverne Antrobus sostiene que “es posible
contemplar que los jovenes no sean considerados adultos a partir de
los 18 afos de edad, pues segun su experiencia, a esa edad todavia
se necesita respaldo emocional y econdmico por parte del nucleo

familiar”.
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Antrobus argumenta que normalmente los padres a esa edad exigen
mayores retos a sus hijos, sin ser conscientes de la incertidumbre en

que los jovenes se encuentran.

En respaldo a lo anterior la neurociencia ha comprobado que la
evolucion cognitiva de los jovenes se prolonga mas all4 de los 18
afos, por tanto, a tal edad los jovenes aln necesitan comprension por
parte de la familia hasta que su cerebro alcance un mejor desarrollo, y

de esta manera evitar inseguridades y trastornos emocionales.

En esta etapa de la vida los seres humanos suelen ser mas
vulnerables e influenciables, emocionales en esencia, y propensos a,
en los contrastes de la razén y la emocion, dejarse vencer por la

segunda.

La Marca

La American Marketing Association define marca como “aquel
distintivo que tiene como objetivo final diferenciar bienes y servicios

de los competidores e identificables para su fuerza de venta”

Esta definicion tradicional, centra el objetivo de la marca en la
diferenciacion, haciendo converger los principales atributos del
producto en una palabra o simbolo que pueda comunicar el valor

construido para determinados clientes.
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En este contexto el portal de marketing y publicidad “merca 2.0”
ofrece algunos conceptos sobre marca donde resalta el esbozado por
la fundadora de la agencia especializa en construccion de marcas
Tonig, Cheryl Swanson, quien sefiala que una marca es un producto o
servicio que cuenta una historia llamativa, ofreciendo condiciones
esenciales para que el consumidor lo prefiera y no lo cambie en

ningdn momento por algun sustituto.

En esta segunda acepcion, se profundiza en los elementos de
diferenciacion que se busca comunicar a través de la marca, pues
esta debe interactuar con el cliente, comunicandole un concepto (o
contandole una historia) que agregue valor y que construya relaciones

estables de largo plazo.

Por otro lado Cassisi (2006) menciona que la marca en la actualidad
es un distintivo de una empresa que agrupa la identidad corporativa,
area productiva, niveles de mando, valores, cultura, es decir, un
conjunto de elemento que reflejan la promesa de valor de un producto

0 servicio.

Cassisi, pasa a un siguiente nivel, pues la marca ya no s6lo comunica
respecto al producto, sino sobre la empresa y como esta se
desenvuelve con su entorno, siendo relevantes aspectos internos
(Como el trato a sus empleado) y externos (Como por ejemplo, la

gestion de la responsabilidad social)
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Todo esto muestra una realidad irrefutable, y es que en la actualidad

los consumidores compran marcas, no productos.

Respecto a esto ultimo, y a modo de entender el comportamiento
detras de la presencia por la marca por encima del producto, Codé
(2014), sefiala que especialistas en neurociencia, fundamentados en
estudios sobre el funcionamiento del cerebro humano, afirman que lo

que lleva a una persona a comprar son las emociones.

Pueden existir herramientas y estrategias para persuadir a un
consumidor hacia alguna conducta de compra pero, esta comprobado
que aproximadamente el 95% de las decisiones que se toman son
controladas por el subconsciente, es decir, el comportamiento

decisivo es orientado por las emociones.

A través de los afios, la ciencia ha demostrado que existen diferentes
tipos de inteligencias, entre ellas, la inteligencia emocional y patrones
de comportamientos teniendo como influencia principal las

emociones.

Lodos (2011) afirma que hoy por hoy las marcas que no generan un
enlace emocional con los clientes tienden al fracaso. Los
consumidores cada vez son mas exigentes, por ello las empresas
deben adaptarse a los nuevos contextos sociales, de esta manera
poder disefar estrategias que conecten emocionalmente con los

consumidores, teniendo presente que las exigencias de los clientes
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2.4.

poco a poco son mas sofisticadas y personalizadas. Tener presente
estilos de vidas, tendencias, disertaciones, conductas, valores, entre
otros factores, son vital para la segmentacion del mercado y de esta
manera buscar tomar las decisiones correctas que generen

conexiones clientes- producto u/o servicios.

Branding

Para Caceres (2012) el branding es “el proceso estratégico y creativo
de desarrollar y manejar marcas como activos de valor’. Indica
también que etimoldgicamente la palabra branding esta asociada a la
palabra “quemar” (En inglés), pues, en sus inicios, era de esta forma
que, por ejemplo, propietarios de ganado o ceramistas, distinguian

sus productos de otros.

Cuando se entiende el branding como un proceso estratégico y
creativo, se acepta la existencia de una secuencia de pasos que
permiten, en una primera instancia, reconocer problemas existentes
en el segmento objetivo (Necesidades o deseos insatisfechos), para
luego, a partir del desarrollo de producto (A nivel de beneficios y
atributos), dar soluciones a los mismo, y finalmente, generar

asociaciones con la marca que, en ultima instancia, los comunica.

Asimismo, Céaceres (2012) sefala que “la palabra branding presenta
dos sentidos en marketing: Branding como gestion de marca, cubre
las técnicas en comunicacion aplicadas al incremento de valor de la

marca, identidad y publicidad; Branding como conjunto de los
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elementos codificados que permiten el reconocimiento de la marca o
impulsan su impacto entre los consumidores, donde la comunicacion

es uno de los vehiculos del branding”

Sefiala también que “una marca no es un objeto o servicio, es un
elemento seméntico, donde la marca no es una cosa, es un elemento
clave en un estilo de vida, en una personalidad, en una actitud frente

a la vida o frente a la identidad mediante mensajes coherentes”.

Segun Hatch y Schults (2008) el branding es “una disciplina basada
en el producto que, desde una perspectiva muy maketera, empezé a

construir las primera relaciones entre productos y consumidores”

En esta segunda acepcién, se entiende como centro de todo la
relacion con el cliente, el producto mismo, pues solo este tiene la
capacidad de, a partir de sus atributos, construir lazos que perduren

en el tiempo.

Sin embargo, Ollé y Riu (2009) entienden el branding de manera
distinta, y sefalan que es “capturar la esencia de una oferta, trabajar a
fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados para
nuestro cliente potencial y conectarla a un nivel emocional con

nuestra marca, dotandola de cierta magia”.

Los autores, dejan de hablar de producto para referirse a una oferta

(Concepto algo mas extenso), que permite entender claramente
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donde es que el branding tiene su importancia, rescatando conceptos
como la personalidad, atractiva y potente, que permite el vinculo con

un segmento objetivo que valora dichas rasgos.

Branding Emocional

Segun Gobé (2005) el branding emocional “consiste en crear
relaciones, en dar a una marca y a un producto un valor a largo plazo.
Se trata de transmitir experiencia sensoriales, de ofrecer disefios que
hacen sentir y saborear el producto, de disefios que hacen comprar el

producto”

Para el autor, se trata al fin y al cabo de construir relaciones estables
y de largo plazo con personas, a través de un conjunto de elementos
gue generan experiencias a nivel de los sentidos y que incrementan el

valor del producto, acelerando asi su venta.

Segun Marc Gobé (2005) existen diez mandamientos para reconocer

el lado emocional de una marca;:

Primero, tratar a los consumidores como personas, afirmacion en la
que se entiende que nuestros clientes no s6lo compran, sino que
viven como personas, desenvolviéndose en un determinado contexto
en el cual desempeiian un rol. Este primer mandamiento llama la
atencion a las organizaciones para abrir los ojos frente a las personas

gue nos compran.
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Segundo, pensar en experiencias relevantes, es decir, pasar de
vender productos a vender experiencias. Tal como lo define Gobé
(2005) “los productos satisfacen necesidades, las experiencias
satisfacen deseos” y es ahi donde radica la diferencia entre el
consumidor tradicional y el nuevo consumidor, exigente, complejo e

informado.

Tercero, pasar de la honestidad (Caracteristica que se presupone) a
la confianza en la marca, entendiéndose que esta Ultima debe
ganarse dia a dia, en cada contacto con el cliente. Segun
Rosenbaum-Elliott (2011), “uno de los objetivos mas importantes del
marketing es generar un nexo de unidén entre el consumidor y la

marca, y el principal ingrediente de este nexo es la confianza”.

Percepcion@
deRiesgol

+3 MarcasBimbdlicashk
; IntimidadEHanversionEmocional@@onfianzall

Marcas#uncionalesl
Elecciondacil3-ependencia@&leccionBegural

5 Marcasfuncionales
atl Previsibilidad®@&redibilidad@zleccionFacil?

llustracién N° 1 Relacion entre confianzay marca

Cuarto, cultivar una conexion auténtica con el consumidor, pasando
de la calidad a la preferencia, puesto que la primera se da por hecho

en la complejidad del contexto competitivo actual, en cambio, la
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segunda, implica una eleccibn que puede estar directamente

relacionada con la conexién que la marca haya logrado con el cliente.

Quinto, hacer que la marca sea deseable, es decir, pasar de la
notoriedad a la aspiracién, en la que factores como el recuerdo y el
reconocimiento (Conceptos alineados a la notoriedad de marca), no
sean suficientes, sino que detras de ellos debe existir el deseo por el
producto y su marca. En palabras de Gobé (2005) “La notoriedad es
lo que te hace ser conocido. Pero si quieres ser deseado, debes
transmitir algo que esté en armonia con las aspiraciones de los

consumidores”.

Sexto, crear marcas con carisma y personalidad, con identidad Unica
y relevante para el cliente. Sin embargo, esta personalidad no debe
ser de cualquier tipo, sino debe sostenerse en el caracter y el carisma,

de tal forma que provoque emocién en los consumidores.

Séptimo, apelar a los sentidos para provocar experiencias, pasando
de la funcion a los sentimientos, sin dejar de lado el primero, sino mas
bien, complementando la funcidon con atributos que generen placer a
través de los sentidos, tal como puede hacerlo el disefio, el empaque,

entre otros.

Octavo, pasar de la ubicuidad a la presencia, lo que implica invertir

donde la marca sea relevante. Este mandamiento busca hacer un uso
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eficiente de los recursos en lo que a exposicion de marca se refiere,

priorizando al segmento objetivo y a lo que este valora.

Noveno, dialogar con el consumidor, buscando acercarse a €l a través

de saber escucharlo, compartir ideas y tenerlo en cuenta. Las redes

sociales contribuyen a ello, y por

protagonismo en las empresas.

eso mismo han cobrado

Décimo, pensar mas en la relaciébn que en el servicio. Segun Gobé

(2005), relacion implica que “los representantes de una marca

intentan realmente entender y valorar quiénes son sus consumidores”

ANALISIS COMPARATIVO

2.5.1. Adolescencia

TOPICOLAVE

OMS

Parolarif2005)

Silva

ADOLESCENCIA

Etapa@leransicion
entredosFLOFEL 9 0s,
caracterizada@orf
multiples@ambiosh
fisicos,BsicolégicosF
sociales,@uelnarcanzI
pasodadadzdulta

Epocaieda@ida@ondel
sefpresenta@ing
desarrollofisico,l
intelectual,@lel
autenticidad,
personalidad®@emas
cualidades,
acompafiado@lel
altibajos,Anseguridadest]
yBbroblemas&iel

adaptacién

Un@iempol@iel
transformacioniio-
psico-social@jue®el

presentantredal
infancia@@aflegada@dal
adultez,@ondeBeRlanl
cambios@n@anatomial
yEnHaGdaptacion@Hal
estructuras@ociales@juel
implicanflegar@@aFdadEk

adulta

Andlisis@
Comparativo

DesdeaBperspectiva@onceptual,HosEresButores@econocenda@dolescencial
como@inaraccion@eRiempoEnHa@ida@e@in@ndividuo,®aracterizadaBorl
el@ambiofPara@Parolari,®volucién),®nda@ueBe@pasa@iedal@infanciaBEar

adultez@@EnHaRuexisten@ranstornosipropios@elEambiod@edal

incertidumbre.@Este@ambio@a@nasilla@ edodisicoB@natdmico,Bues@s@Enk

elEspecto@Emocional@nZIRueRiEambioBefhace@nasEvidente,?
evidenciandose@nHaBersonalidad@eldndividuo@Buapacidad@iel
adaptacion@das,Baral,mhuevas@structurasB@ociales.

Tabla N° 1 Cuadro analisis comparativo de adolescencia segun
topico
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2.5.2. Adolescencia Tardia

TOPICORLAVE Quintanillad2012) Casas@erial Antrobus

Tienedinal@:IGroceso@el
Ladolescencia®ardial@| crecimientofisico, IR
esta@omprendidantrel razonamiento@edask
losELOR2 1 fiosRlel personas@s@mask
edad,@EnRstaRtapadall| acertado.ZTambiénBel . .

. Lo . ., los@oévenes@uUni
personalllogra@er@nask | inicia@ina@rientacidonlel] . -
ADOLESCENCIABR| critica@@bjetiva@EnBusk] metasGhaciafuturo@zezl necesitanomprensiont

por@arte@edaFamiliall

Existe@videncia@uedal
evoluciénZognitiva@el
prolonga@niias@lla@iel
losFL 8 RosF@por®anto,

TARDIA ensamientos| analizarda@epercusioni
P K @ P hasta@jueI@erebror
decisiones,ZAdemasiiel dedlos@EctosEnBull K
& o aVidafy®nHam alcance@in@nejor?
unEumento@er ropia@ida niHaR ek PR
B prop , K desarrollod@siRvitar?
autonomiapR los@lemasExiste@n: R .
. . R inseguridades@
independencia@iel? razonamiento@onl
. . o transtornosl
nucleo@amiliar. mayorprobabilidad@ielX R
K emocionales.
acierto.

LahdolescenciaardiaBeRncuentraldinal@ledaRtapadolescented19=R 1k
afos@egun@uintanilla),EncuentraB@linEer®aoniersonalidad@bropialklz
Analisisk objetivo@&ritico,@ercano@iautonomia@el@ZenoFamiliar,FXonEnenor?
Comparativo propensidon@iErrorfdO@nasEcertadoBegunasasXerial).BeRaracterizall
por@r@esarrollando@inaisién@ropia@eduturo,FEsRapaa@ie@EntenderBusl
actosoRueBeRlesprendeellos.

Tabla N° 2 Cuadro analisis comparativo de adolescencia tardia
segun topico

2.5.3. Marca

TOPICORLAVE AMA Cassisif2006) Lodos{2011)

Distitivo@e@inal
empresa@juegrupaial

. . identidad@orporativa, .
comolbjetivoinal@ |, . P - presentefos@stilosier
arealbroductiva,mivelesh

diferenciarfbienesi delinando mal vida,das@Eendencias,
L e@nando,@alores,k ; .
MARCA servicios@ledoskl It Bs@ecir @ disertaciones,
. cultura,@s@ecir, ANk |
competidores@Q ) conductas,@alores,@aral
. . conjunto@e@lementos .
identificablespara®ul generar@onexionesl

i 3
fuerza@le@entas. que@eflejan@]a@)romesa[_ clientes-producto.
de@alor@e@inGroductol

oBerviciol

Distintivo@jueienel La@narca@ebe®enerk

La@narcaBe@econoce@omoin@istintivodAMAR X assisi)Bueiene@omol
objetivoddentificar@liferenciar@BEin@roducto@eBuompetencia.Bink
embargo,das@ieferencias@onceptuales@asani@or@I@lcance@edad@narca,?
enoueRiebe@®molncluir,@lesde@ina@iferenciacion@uncional@n@inEniciol
(Relacionadam@libeneficio),thastadas@ueBedinculan@@tributos,@®nieoria,?
menos@elevantes,@omo@esponsabilidadBocial®d@I@omportamiento@edal
organizacién@onBu@ntorno.

Andlisisi
Comparativo

Tabla N° 3 Cuadro analisis comparativo de marca segun tépico
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2.5.4. Branding

TOPICOMLAVE Céceresd2012) Hatch®@Bchults{2008) OllémyRiuE2009)

Proceso@stratégicoda
creativo@le@lesarrollaryQ
manejar@narcasomol| DisciplinaibasadanIR
activos@le@alor.Bel | producto@jue,@esdedal

Capturar@a@sencia@iel
unabferta,@rabajar@Q
fondo@ina@ersonalidad:

entiende@omo@estiont perspectivai@iel? . )
. . atractiva,@iferente,@
BRANDING de@narcad@omofna marketing,BmpiezalQ L
. . . llena@leBignificados
conjunto@eRlementos?| construirelacionesh BIRlienteotenciall
- aral iente@otencialk
clodificados@juel entre@roductosia P .
. . yR&onectarla@hivel?
permitentl consumidoresi .
. emocional@ondaiEnarca
reconocimiento@eX
marca

Elbranding,@esdedaBberspectiva@iefaceresd2012)@sEntendida@omo@unt
conjuntos@e@asosddgicos@uedermiten@rear@@strategiasiaral
incrementarI@alor@eda@narca,BiendodaEestion@eRsta@iltima, IR

Anélisis gatillador@lel@Exito@ edaielacion@®mpresa-cliente.PortrabartefHatchFa
Comparativo Schultsd2008)Be@nfocan@nZIProductod@omoBeluederear@elacionesk
conlosilientes.@IléFRiu,Biscrepan@e@steiltimo,BuesioszIProductok

el@entro,BinoBupersonalidad,daEnisma@jue@ebeenerda@apacidad@iel
conectarivel®mocional@onIXliente.

Tabla N° 4 Cuadro analisis comparativo de branding segun
topico

ANALISIS CRITICO

Las teorias presentadas en el marco expuesto, buscan crear el
sustento tedrico a la investigacion desarrollada, ayudando, mas

adelante, a la interpretacién correcta de los resultados de la misma.

En ese sentido, todas las teorias relacionadas a la adolescencia, nos
permiten entender esta como una etapa en la vida de las personas
que, generalmente, va de los 10 a los 19 afos; sin embargo, Silva
(2002) se enfoca en la transformacién sucedida entre la infancia y la
adultez, y expone la adaptacion social como el principal problema
que enfrenta este grupo etario, y que, de alguna forma, es

evidenciada en la investigacion.
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Por otro lado, la adolescencia tardia conceptualizada por Quintanilla
(2012), la circunscribe en el rango de 19 a 21 afos, caracterizandola
como sujetos criticos, objetivos, y con una mayor autonomia. Es este
ultimo hecho, el que acerca el concepto a las necesidades de la
investigacion, puesto que, cualitativamente, el adolescente tardio

tacnefio, al parecer, se encuentra en este rango.

En el caso del tépico marca, Lodos (2011), entiende de manera
integral a la marca y lo que esta implica para el cliente, incluyendo
elementos como las conductas, valores, e incluso las tendencias, por

lo que se ajusta a un contexto mas actual.

Para el tépico branding, Céaceres (2012) y Olléy Riu (2009)
complementan los conceptos, entendiendo un proceso estratégico
que permite la gestion de marca, que se sustenta en trabajar una

personalidad atractiva, llena de significados, para el cliente potencial.

Finalmente, el presente estudio se sustenta en los 10 conceptos o
mandamientos de Gobé (2005), quien entiende el branding
emocional como crear relaciones duraderas, y en dar a una marca y
a un producto, un valor a largo plazo, a través de la construccion de

experiencias sensoriales y vinculadas a la emocion.
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CAPITULO I



3. MARCO REFERENCIAL: SUJETO DE ESTUDIO

Es indispensable para el presente estudio, reconocer claramente el sujeto

de estudio, el espacio geografico en el que se le ubicarg, y el contexto en el

que la data es conseguida.

3.1.

Sujeto de Estudio:

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), para
el primer semestre del afio 2016, el Per contaba con 31.4 millones

de habitantes.

Segun CPI (Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion
Pdblica), en el documento Market Report Nro. 5, de agosto de 2016,
en el rango de edad de 18 a 24 afios, existen en el Pera 3.9 millones

de habitantes, lo que representa el 12.7% del total de la poblacion.

El mismo reporte, indica que, en el Departamento de Tacna
(Region), existian 346 mil habitantes en el 2016, de los cuales, el
12.2% (42 200 habitantes) pertenecen al rango de edad de entre 18

y 24 afos.

Finalmente, el mismo reporte sefiala que del total de habitantes de
Tacna, el 14.9% pertenece al NSE AB y el 34.7% al C, que en
términos absolutos significa que, para fines del presente estudio, la
poblacién estd compuesta por 20 391 jovenes del rango de edad de

entre 18 y 24 afos.
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PERU:POBLACION®PORBEGMENTOSIDEEDADBEGUNDEPARTAMENTOS

2016Hentmiles)

DEPARTAMENTO TOTAL % |00E@D5EN0s|063E 2 fos| 1336 7Ghfos| 18ER 4 0s| 25239t i 0s|40EE5 R os| 56E3-Enos
LIMA 9989.0 | 31.7 960.2 1114.6 842.5 1317.7 2416.1 1879.4 1458.5
LAEIBERTAD 1882.1 6.0 204.3 245.3 174.6 252.1 440.5 320.2 245.1
PIURA 1858.6 | 5.9 219.8 2615 181.4 239.0 416.7 313.2 227.0
CAJAMARCA 1533.8 | 49 181.0 223.7 151.1 181.2 366.6 257.9 172.3
PUNO 14293 | 45 173.8 207.8 147.1 192.0 325.2 2125 170.9
JUNIN 13606 | 4.3 169.9 196.2 137.1 183.8 294.6 217.0 162.1
Cusco 13245 | 4.2 148.0 179.5 123.3 157.1 3155 2294 171.7
AREQUIPA 13013 | 4.1 124.5 147.0 111.9 162.3 3119 249.9 193.5
LAMBAYEQUE 12708 | 4.0 129.6 161.6 120.5 161.2 285.6 230.9 181.3
ANCASH 1154.7 3.7 130.9 157.2 108.2 139.6 263.0 200.5 155.3
LORETO 10494 | 3.3 134.2 167.9 111.5 125.6 241.3 169.3 99.6
P.CELALLAO 10244 | 3.3 93.8 112.6 82.9 120.8 253.2 207.9 153.2
HUANUCO 856.7 2.8 111.2 1315 85.4 95.4 203.7 143.0 96.5
SANEVIARTIN 851.9 2.7 97.6 119.9 80.9 98.2 206.2 162.1 87.0
ICA 794.9 2.5 80.6 98.8 71.9 102.9 182.2 146.3 112.2
AYACUCHO 696.1 2.2 923 107.5 721 95.8 153.7 102.6 72.1
UCAYALI 501.2 16 54.4 73.5 50.7 55.0 116.4 97.1 54.1
HUANCAVELICA 498.6 16 78.7 87.2 55.0 69.0 100.3 63.8 44.6
APURIMAC 460.9 15 59.8 711 43.8 47.5 112.6 72.6 53.5
AMAZONAS 423.9 13 52,5 63.1 394 41.4 105.8 75.6 46.1
TACNA 346 11 33.9 41.2 29.8 42.2 87.9 68.7 423
PASCO 306.3 1.0 373 44.9 311 42.2 70.4 50.4 30.0
TUMBES 240.6 0.8 24.2 28.9 204 28.0 66.7 46.6 25.8
MAQUEGUA 182.3 0.6 16.1 19.5 13.9 20.2 44.9 40.1 27.6
MADREMDEMDIOS 140.5 0.4 15.6 18.8 12.9 16.2 37.6 27.7 11.7
TOTAL 31488.4 |100.0| 3424.2 4080.8 2899.4 3986.7 7418.6 5584.7 4094.0

Tabla N° 5 Pera: Poblacion por segmentos de edad segun departamentos

2016 (En miles)
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PERU:ESTRUCTURABOCIOECONOMICADEPERSONASJURBANOBRURAL)

SEGUN@EPARTAMENTOSER20163

J o,
DEPARTAMENTOS PE::(F){:AS ESTI:lIJ;CTU RABOCIOECONOMICAIZ\P;MHAI}IORIZOETAL)
Mils. % % % %

AMAZONAS 423.9 2.6 9.3 12.8 75.3
ANCASH 1154.7 9.1 22.6 23.2 45.1
APURIMAC 460.9 3.7 7.5 12.6 76.2
AREQUIPA 1301.3 18.8 325 325 16.2
AYACUCHO 696.1 3.5 10.5 15.3 70.7
CAJAMARCA 1533.8 35 8.8 15.4 72.3
PROV.ECONST.EDELTALLAO 1024.4 18.9 42.8 25.9 12.4
CUSCco 1324.5 9.3 10.9 20.0 59.8
HUANCAVELICA 498.6 0.9 2.7 8.9 87.5
HUANUCO 866.7 4.6 11.4 17.5 66.5
ICA 794.9 13.6 36.5 35.7 14.2
JUNIN 1360.6 7.9 19.9 24.2 48.0
LAIBERTAD 1882.1 7.9 20.5 25.0 46.6
LAMBAYEQUE 1270.8 10.1 23.9 315 34.5
LIMA 9989.0 23.3 40.4 26.6 9.7
LORETO 1049.4 4.9 12.7 15.6 66.8
MADREEEMDIOS 140.5 5.8 21.0 28.0 45.2
MOQUEGUA 182.3 20.9 33.0 233 22.8
PASCO 306.3 2.3 18.2 27.7 51.8
PIURA 1858.6 7.1 19.3 25.8 47.8
PUNO 1429.3 53 10.8 17.8 66.1
SANEMARTIN 851.9 5.4 17.9 23.8 52.9
TACNA 346.0 14.9 34.7 35.7 14.7
TUMBES 240.6 8.2 25.3 27.8 38.7
UCAYALI 501.2 3.1 10.3 32.2 54.4

TOTALPERU 31488.4 12.8 25.5 24.2 37.5

Tabla N° 6 Per0: Estructura socioecondémica de persona (Urbano - Rural),
segun departamentos, 2016

43



3.2

El estudio se ha desarrollado a partir de la definiciébn de adolescente
tardio de Quintanilla (2012), quienes lo caracterizan en el rango de

edad de entre 19 y 21 afios.

En el caso particular del Tacna, no existe informacion de fuente
secundaria que permita conocer el nUmero de habitantes en el rango
de edad propuesto, por lo que se ha tomado como referencia los

datos antes expuestos.

Finalmente, es importante mencionar que el sujeto de estudio fue
hallado en locaciones donde existe afluencia permanente de
individuos que cumplan con el perfil necesario, tales como

universidades, discotecas, pubs, tabernas y otros lugares de ocio.

Analisis Critico

Siendo el Peru un pais en que la informacion de fuente secundaria
es escasa, restringida, o en el mejor de los casos, muy general, se
necesitd buscar rangos cercanos a los propuestos por los

investigadores, que permitan encontrar individuos de caracteristicas

semejantes.

Determinar el nUmero exacto de adolescentes no era viable, por lo

gue se trabajoé con rangos de edad desarrollados por el Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica — INEI.
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Asimismo, fue prioritario trabajar con Niveles Socio Econémicos ya
estructurados, puesto que no era materia de la presente

investigacion desarrollarlos.

Una vez hecho el cruce de rangos de edad y NSE, se pudo
determinar el volumen de habitantes compuesto por el sujeto de
estudio, mas no existe informacion de caracteristicas cualitativas que

permitan un mayor acercamiento al perfil buscado.
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CAPITULO IV



4. RESULTADOS DEL ESTUDIO:

El cuarto capitulo desarrolla el andlisis cuantitativo y cualitativo resultante

del cuestionario aplicado a los adolescentes tardios de la ciudad de Tacna,

con el objetivo de describir su comportamiento emocional frente a las

marcas de cerveza que prefieren.

4.1

4.2.

Caracteristicas del disefio de investigacion

La presente investigacion busca determinar qué tan presente esta la
emocién, en los adolescentes tardios, al momento de elegir una
marca de cerveza. Tomando en consideracién que el cuestionario
ha sido aplicado sin manipular las variables ni el contexto, la

investigacién es no experimental y cuantitativa.

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

descritos en el sujeto de estudio.

Metodologia de la Investigacion

El Método de investigacidon es descriptivo, debido a que busca
caracterizar a la poblacién sujeta de estudio (Los adolescentes

tardios).

Siendo el sustento el marco teérico precedente, la variable a

analizar es la emocioén vinculada a la marca como parte de los

atributos que la hacen atractiva y ser la preferida.
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4.3.

4.4.

Poblacion

La poblacién del presente estudio estd compuesta por el total de
adolescentes tardios (jovenes entre 19 y 21 afios) que radican en la
provincia de Tacna. Es importante mencionar que los encuestados
no necesariamente seran originarios de Tacna, sino que, por
distintas razones, radican en ella al momento de aplicado el

cuestionario.

Sin embargo, al no existir documentos de fuente secundaria que
permitan conocer el nUmero exacto de habitantes en el rango de
edad necesario y bajo las caracteristicas cualitativas antes
mencionadas, se ha tomado como poblacion a los 20 931 habitantes
tacnefios que se sitlan en el rango de edad de 18 a 24 afios y que

pertenecen a los niveles socioeconémicos A, By C.

Muestra

El tamafio de la muestra se obtuvo aplicando la siguiente formula:

3 NZZipg
- (N—-1)E? + ZZpq)

n

Siendo los datos los siguientes:

N = 20,931
Z = 1.95
P = 0.5
Q = 0.5
= 0.075
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4.5.

El tamafio de n = 170 unidades muéstrales

Recopilacion de datos

El instrumento seleccionado para esta investigacion fue el
cuestionario (Anexo 1), el mismo que fue aplicado al sujeto de

estudio.

Los datos se recopilaron en distintas zonas de la provincia de

Tacna, la Ultima semana del mes de noviembre del 2017.

El instrumento cuenta con 15 preguntas que consideran los

siguientes aspectos:

e Datos Generales : Preguntas p1, p2,
e Preguntas de Filtro : Preguntas p3
e Preguntas de Fondo : Preguntas de la p4 a la p15.

El instrumento fue sometido a la prueba de fiabilidad Alpha de
Cronbach, cuyo indicador de consistencia interna gener6 un valor de
0,828, 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.
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4.6. Andlisis de Datos

Se presentan a continuacion, a través de tablas de frecuencia y

figuras, los resultados de la aplicacion del cuestionario a los

adolescentes tardios:

Maculino

Femenino

Total

89

82

171

Tabla N° 7 Total de encuestados por género

E Maculino®

k FemeninoBl

llustracién N° 2 Total de encuestados por género

*Elaboracién propia.

De los 171 adolescentes tardios encuestados en el Distrito de

Tacna, el 52% pertenece al género masculino y el 48% restante al

género femenino.
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Tabla N° 8 Total de encuestados por edad

llustracién N° 3 Total de encuestados por edad

Edad Frecuencia Porcentaje
19@nos 33 19.3%
20@fos 39 22.8%
21@nos 99 57.9%
TOTAL 171

*Elaboracion propia.

 19mfioskl
W 20@fiosE

ksl 2 1@fRosk

Del total de 171 adolescentes tardios encuestados, el 19% tenia 19

anos al momento de ser encuestado, el 23% tenia 20 afos de edad

y el 58% tenia 21 afios de edad al momento de llenar el cuestionario

propuesto.
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TomasRervezal Frecuencia Porcentaje

Sl 141 82%
NO 30 18%
TOTAL 171

Tabla N° 9 Total de encuestados que respondieron ¢ Tomas cerveza?

=N

ENOR

llustracién N° 4 Total de encuestados que respondieron ¢ Tomas
cerveza?

*Elaboracion propia.

A la pregunta, ¢ Tomas cerveza? 141 encuestados sefialaron que si
beben cerveza (82% del total de encuestados), y 30 encuestados

sefialaron que no beben cerveza (18% del total de encuestados).

Marca Frecuencia | Porcentaje
Cristal 6 4%
Pilsen 80 57%
Corona 29 21%
Cusqueiia 24 17%
Otras 2 1%
Total 141

Tabla N° 10 De las siguientes marcas de cerveza ¢ Con cual te sientes mas
identificado?
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57%

21%03
17%0

4%

1%
I —

Cristal® Pilsen® Coronal? Cusquefiall Otrasl

llustracién N° 5 De las siguientes marcas de cerveza ¢Con cual te
sientes mas identificado?

*Elaboracion propia.

A la pregunta, de las siguientes marcas de cerveza, ¢Con cual te
sientes mas identificado?, el 57% de los adolescentes tardios
encuestados indicé que la marca con la cual mas se identifica es
Pilsen, seguido por Corona con 21% y Cusquefia con 17%.

Finalmente aparece Cristal con 4% y otras con 1%.

Entiéndase que el sentirse identificado con determinada marca no
necesariamente refiere el consumo, pues, aunque pueden estar
vinculados emocionalmente, esta identificacion puede darse sin

tener acceso a la marca e incluso sin haberla probado.
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Las siguientes sentencias se realizaron en funcion a la marca con la
cual se sienten mas identificados los encuestados, por lo que solo

muestran el sentir respecto a dicha marca.

Para todas las sentencias siguientes se utilizé una escala de 1 a 7,

en la que 1 es muy en desacuerdo y 7 muy de acuerdo.

Rango Encuestados Porcentajes

1 7 5%

2 0 0

3 15 11%

4 35 25%

5 38 27%

6 28 20%

7 18 13%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 11 P1. Esta marca entiende exactamente lo que tU
guieres

7%I

25%0
20%0
13%
11%0
5%l
70

el

llustracién N° 6 P1. Esta marca entiende exactamente lo que tu
quieres

*Elaboracion propia.
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A la sentencia, esta marca entiende exactamente lo que ta quieres,
un 60% sefalé que, en algun nivel, la sentencia era correcta. Es
importante reflexionar sobre el 13% que indicé estar muy de acuerdo

con la sentencia.

Por otra parte, un 25% se mostré indiferente ante la sentencia, y un

16% indico no estar de acuerdo con la misma.

Rango Encuestados Porcentajes

1 5 4%

2 4 3%

3 14 10%

4 23 16%

5 46 33%

6 30 21%

7 19 13%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 12 P2. Esta marca realmente satisface tus deseos

33%(

21%0R

16%0E

13%0

10%

%0 3%3

hd

1B 2B Bl el 5B 6[ 76

llustracion N° 7 P2. Esta marca realmente satisface tus
deseos

*Elaboracion propia.
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A la sentencia, esta marca realmente satisface tus deseos, un 67%
sefial6 que, de alguna u otra forma, la sentencia era correcta,
incluidos el 13% que sefialé estar muy de acuerdo con la sentencia.

So6lo un 17% mostrd no estar de acuerdo con la sentencia.

Rango Encuestados Porcentajes

1 4 3%

2 4 3%

3 4 3%

4 20 14%

5 38 27%

6 41 29%

7 30 21%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 13 P3. Esta marca te inspira confianza

29%0

27%0
21%0R
4%I
3% 3% 3%
78

llustracién N° 8 P3. Esta marca te inspira confianza

*Elaboracion propia.

Respecto a la afirmacion, esta marca te inspira confianza, el 77% de

los encuestados sefialé que, de alguna u otra forma, la marca con la
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gue se siente identificado, le inspira confianza. De ese grupo, un
21% indico estar muy de acuerdo con la afirmacion. So6lo un 9%
mostro algun nivel de desacuerdo con la afirmacion, y de ellos, solo

un 3% indic6 estar muy en desacuerdo.

Rango Encuestados Porcentajes
1 6 4%
2 3 2%
3 6 4%
4 28 20%
5 32 23%
6 34 24%
7 32 23%
TAMANO 141 100%

Tabla N° 14 P4. Esta marca es tu preferida por sobre todas

24%0

23%0 — 23%0
20%
4%0 4%0
j -
18 20 3@ 48 5@ 6 7

llustracién N° 9 P4. Esta marca es tu preferida por sobre todas

*Elaboracion propia.
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Para la afirmacion, esta marca es tu preferida por sobre todas, el
70% de los adolescentes tardios encuestados sefalé que, en algun
nivel, la marca con la que se siente identificado, es su preferida por
sobre todas. De ese grupo, un 23% indico estar muy de acuerdo con
la afirmacién. Sélo un 10% mostro algun nivel de desacuerdo con la

afirmacion, y de ellos, solo un 4% indic6 estar muy en desacuerdo.

Rango Encuestados Porcentajes

1 3 2%

2 5 4%

3 4 3%

4 23 16%

5 37 26%

6 37 26%

7 32 23%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 15 P5. Esta marca es la que siempre buscas

26%0 26%0

23%0
16%0)
4%3 .
. . i3 y I
18 22 3@ 4 5@ 62

70

llustracién N° 10 P5. Esta marca es la que siempre buscas

*Elaboracion propia.
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Para la afirmacion, esta marca es la que siempre buscas, el 75% de
los adolescentes sefialé que, en algun nivel, la marca con la que se
siente identificado, es la que siempre busca. De ese total, un 23%
indicé estar muy de acuerdo con la afirmacion. So6lo un 9% sefialo
estar desacuerdo con la afirmacién, y de ellos, sélo un 2% indicé

estar muy en desacuerdo.

Rango Encuestados Porcentajes

1 4 3%

2 5 4%

3 10 7%

4 27 19%

5 36 26%

6 33 23%

7 26 18%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 16 P6. Esta marca tiene una personalidad fuerte

26%(2

23%0
9
,19/°,. 18%0)
7%0
9
38 4%
1 20 50 78

3@ 4 6

llustracion N° 11 P6. Esta marca tiene una personalidad
fuerte

*Elaboracion propia.
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Respecto a la afirmacion, esta marca tiene una personalidad fuerte,
el 67% de los adolescentes sefialdé que, en algun nivel, la marca con
la que se siente identificado, tiene una personalidad fuerte. De ese
grupo de encuestados, un 18% indicé estar muy de acuerdo con la
afirmacion. Solo un 14% sefal6 estar desacuerdo con la afirmacion,

y de ellos, s6lo un 3% indico estar muy en desacuerdo.

Rango Encuestados Porcentajes

1 3 2%

2 7 5%

3 13 9%

4 30 21%

5 36 26%

6 29 21%

7 23 16%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 17 P7. Esta marca tiene el disefio que mas te gusta

26%[@

_21% 21%E
16%0
9%0)
5%0
2%0)
_
13 ” "

20 3@ 43 50

llustracién N° 12 P7 Esta marcatiene el disefio que mas te gusta

*Elaboracion propia.
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Respecto a la afirmacion, esta marca tiene el disefio que mas te
gusta, el 63% de los adolescentes sefialé que, en algun nivel, la
marca con la que se siente identificado, tiene el disefio que mas le
gusta. De ese grupo de encuestados, un 16% indico estar muy de
acuerdo con la afirmacion. Solo un 16% sefalo estar desacuerdo

con la afirmacion, y de ellos, sélo un 2% indicé6 estar muy en

desacuerdo.
Rango Encuestados Porcentajes
1 5 4%
2 4 3%
3 12 9%
4 34 24%
5 45 32%
6 27 19%
7 14 10%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 18 P8. Esta marca es como fuera hecha para ti

32%0

19%0
10%0
9_%
4% 3%
o -
1@ 2@ 50 6( 78

3@ 4

llustracién N° 13 P8. Esta marca es como fuera hecha para ti

*Elaboracion propia.
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Para la afirmacion, esta marca es como si fuera hecha para mi, el
61% de los adolescentes sefialé que, en algun nivel, la afirmacion es
correcta. De ese total, solo el 10% indicé estar muy de acuerdo con
la afirmacion. Un 16% sefial6 estar desacuerdo con la afirmacion, y

de ellos, sdélo un 4% indic6 estar muy en desacuerdo.

Rango Encuestados Porcentajes

1 8 6%

2 4 3%

3 14 10%

4 28 20%

5 38 27%

6 26 18%

7 23 16%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 19 P9. Esta marca ha sabido crear una relacién contigo

27%0

ZO%I
18%0

16%0

10%8

6%
J B

llustracién N° 14 P9. Esta marca ha sabido crear un relaciéon contigo

68 72
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Respecto a la afirmacion, esta marca ha sabido crear una relacion
conmigo, el 62% de los adolescentes sefalé que, en algun nivel, la
marca con la que se siente identificado, ha logrado crear una
relacion con él. De ese grupo de encuestados, un 16% indicO estar
muy de acuerdo con la afirmacion. So6lo un 19% sefialé estar
desacuerdo con la afirmacion, y de ellos, s6lo un 6% indicé estar

muy en desacuerdo.

Rango Encuestados Porcentajes

1 6 4%

2 11 8%

3 5 4%

4 26 18%

5 29 21%

6 33 23%

7 31 22%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 20 P10. Esta marca es la que toman tus amigos

23%0

S 22%E
21%8 —— ¢
18%0
8%
4%
j .
10 58 60

28 3@ 4 70

llustracion N° 15 P10. Esta marca es la que toman tus amigos
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A la sentencia, esta marca es la que toman mis amigos, un 66%
sefialé que, en algun nivel, la sentencia era correcta. Es importante
dejar constancia del 22% que indicé estar muy de acuerdo con la
sentencia. Por otra parte, un 18% se mostré indiferente ante la
sentencia, y un 16% indicé no estar de acuerdo con la misma, en

algun nivel.

Rango Encuestados Porcentajes

1 6 4%

2 5 4%

3 8 6%

4 24 17%

5 32 23%

6 41 29%

7 25 18%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 21 P11. Esta marca te hace sentir bien

29%0

23%E
17%8 18%2
6%
0,
jM o i
1\ blo 3@ 5 60 78

4

llustracion N° 16 P11. Esta marca te hace sentir bien
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A la sentencia, esta marca te hace sentir bien, un 70% sefialdé que,

en algun nivel, la sentencia era correcta. Es importante dejar

constancia del 18% que indicé estar muy de acuerdo con la

sentencia. Por otra parte, un 17% se mostré indiferente ante la

sentencia, y un 14% indic6 no estar de acuerdo con la misma, en

algun nivel.

Rango Encuestados Porcentajes

1 8 6%

2 9 6%

3 6 4%

4 38 27%

5 27 19%

6 30 21%

7 23 16%
TOTAL 141 100%

Tabla N° 22 P12.

6%
6%0

Esta marca te hace sentir especial

27%

21%3

19%0

16%0

j i .
13 20 3@

48 50 60 70

llustracién N° 17 P12. Esta marca te hace sentir especial
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A la sentencia, esta marca te hace sentir especial, un 57% sefal6
gue, de alguna u otra forma, la sentencia era correcta, incluidos el
16% que sefiald estar muy de acuerdo con la sentencia. Sé6lo un

16% mostré no estar de acuerdo con la sentencia.

Conclusiones

1. Aunque no es materia de la investigacion, existen dos primeros hallazgos

2.

relevantes desde la perspectiva de la organizacion y la toma de decisiones.
El primero esta relacionado al porcentaje de adolescentes tardios, que
radican en Tacna, que beben cerveza; encontrandose que un 82% de los
encuestados afirma beberla (Sin ahondar en la cantidad consumida o en su
frecuencia de consumo), en tanto que un 18% sefialé que no bebe cerveza.
El segundo hallazgo, tiene que ver con la identificacion con la marca,
encontrando que un 57% de los que dijeron beber cerveza, sostuvieron que
la marca con que se identifican es Pilsen (Callao), seguida por Corona
(21%), Cusquefa (17%) y Cristal (4%). Es importante mencionar que el
sentirse identificado con la marca no necesariamente indica que sea la

marca que consume.

Accionados los 10 conceptos de Gobé, a través de su operacionalidad en
12 sentencias que fueron estructuradas para ser comprendidas de manera
correcta por los encuestados, se busco encontrar la intensidad de cada uno
de los rasgos emocionales de las marcas de cerveza con las que mas se

identifican.
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3. Respecto a la percepcibn de que la marca con la que se sienten
identificados ha sabido construir una RELACION CON PERSONAS y no
una relacion de empresa-cliente, el 60% de los encuestados sefiald, en
distintos niveles, que la sentencia es cierta, de los cuales un 13% lo da

como una verdad absoluta.

4. Respecto al segundo concepto, en que se pasa de producto a la
EXPERIENCIA, y por tanto de satisfaccion de necesidades a satisfaccion
de deseos, los encuestados sefialaron en un 67% de los casos, que, en
algun nivel, la sentencia es cierta, entendiéndose que la marca ha sabido

trabajar a este nivel.

5. Enlo que se refiere a CONFIANZA, distinguiéndose esta de la honestidad,
en el sentido que la segunda se espera y la primera se gana, el 77% de los
encuestados sefiald confiar en la marca con la que se identifican, por lo
que es uno de los rasgos emocionales mas contundentes desde la

perspectiva del cliente.

6. Respecto a la PREFERENCIA, como impulsador de la compra y
promovedor de la venta, mas alla de la calidad, objetiva o subjetiva, el 70%
de los adolescentes encuestados sefalé que la marca con la que se
identifican es la que prefieren por sobre todas. Es importante sefialar que el
23% de este grupo, dio como verdad absoluta la sentencia, entendiéndose
el fuerte vinculo entre identificarse con la marca y preferirla por sobre

todas.
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7.

10.

Marc Gobé sefiala que no es lo mismo se conocido que ser amado, y en
eso radica la diferencia entre notoriedad y ASPIRACION. En ese sentido, a
la afirmacion “esta es la marca que siempre buscas”, el 75% de los
adolescentes encuestados indicé que a sentencia es cierta, pues existe
una predisposicién especial a superar barreras para encontrar la marca

gue se aspira tener.

Respecto a la PERSONALIDAD, que muestra el caracter de la marca y sus
rasgos distintivos, més alla de la identidad (Fuertemente relacionada con el
conocimiento de marca), operacionada a través de la pregunta “esta marca
tiene una personalidad fuerte”, el 67% de los adolescentes encuestados

reconoce en la marca elegida, una personalidad clara y bien definida.

Respecto al concepto relacionado al SENTIMIENTO, en el que las
cualidades superficiales y practicas (relacionadas a la funcion) son
superadas por el disefio desde su perspectiva sensorial y la satisfaccion
emocional que esta genera, el 62% de los encuestados dio como cierta
esta afirmacion, entendiéndose la importancia del disefio como atributo que

genera sensaciones de bienestar.

Respecto al concepto de PRESENCIA, que se distingue de la ubicuidad
porque esta Ultima se centra en que la marca sea vista, y la primera agrega
el componente emocional a esa interaccion, la afirmacion presentada a los
encuestados fue “esta marca es como que fuera hecha para mi”, la misma
que fue aceptada como verdadera, en diferentes niveles, por un 61%. Sin

embargo, sélo 10% dio como totalmente cierta la afirmacion.
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11.

12.

13.

Respecto al rasgo de DIALOGO, en el que no solo se trata de comunicar lo
que la empresa ofrece, sino de compartir emociones con el consumidor,
creando relaciones estables y duraderas, el 62% de los adolescentes
encuestados indic6 que la marca de cerveza elegida ha sabido crear una

relacién con él.

Respecto al concepto de RELACIONES que se sustentan en el
conocimiento del cliente, se presentaron dos sentencias, una donde se
afirma que la marca “me hace sentir bien” (Un 70% de los encuestados
sefala que esto sucede) y otra en que se afirma que la marca “me hace
sentir especial” (En este ultimo caso, el porcentaje se reduce a 57%). Este
comportamiento muestra que la marca elegida ha sabido forjar una relacion
que genera satisfaccion en el cliente, pero que no necesariamente se

reconoce como tal.

El dltimo hallazgo tiene que ver con entender si existe una relacion entre la
marca de cerveza con la que se sienten identificados los adolescentes y el
gque esta sea la que toman sus amigos, puesto que esto evidencia que
existen variables sociales que influyen en el consumo. Este ultimo aspecto
se operaciond a través de la afirmacion “Esta marca es la que toman mis
amigos”, obteniendo un 66% de encuestados que dan como correcta la

afirmacion.
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ANEXO



ANEXO 01

CUESTIONARIO

Buen@ia,@Estamosilevantandonformacién@ara@ina@investigacidn@especto@IZonsumoieXerveza.kl
Podrias@yudarnosi@espondiendo@inibreveuestionario?

1 ¢QuéRdad@ienes? I:I Genero I:I
2 (TomasXerveza? Sl I:I NO I:I

Sida@espuesta@siNO,Egradezca@iEncuestadod@efpor@oncluido@®IEuestionario.
3 DeMasBiguientes@narcas@le@ervezal} ConRual@eBientes@asidentificado?

CRISTAL

PILSEN

CUSQUENA

CORONA

OTRASH HEspecifique)

Conlespecto@daervezanombreda@narca@le@erveza@ueRligio®n@aBreguntaBnterior)ZEnet
4 gustaria@ne@igas@ue®an@eFHcuerdoD@En@esacuerdo@stas@ondasBiguientesrases,Biendollk

muy@En@esacuerdodF@nuy@lecuerdo.
1 |Esta@narca@ntiende@xactamentedo@ueRuuieres 1 2 3 4 5 6 7
2 |Estal@narca@ealmenteBatisface@us@eseos 1 2 3 4 5 6 7
3 |Esta@narcaelnspira@onfianza 1 2 3 4 5 6 7
4 |Esta@narcasEufreferida@orBobrefodas 1 2 3 4 5 6 7
5 |[Esta@narcaRsHa@ueBiempreibuscas 1 2 3 4 5 6 7
6 |Esta@narcaliene@inalersonalidadfuerte 1 2 3 4 5 6 7
7 |Esta@narca@iene@I@iseno@uednas@eFusta 1 2 3 4 5 6 7
8 |Esta@narcaR@s@omo@jueduerathecha@paraii 1 2 3 4 5 6 7
9 |Estal@narcathaBabidoRrear@inaelacidon@ontigo 1 2 3 4 5 6 7
10 |Esta@narcasHa@ue@oman@us@migos 1 2 3 4 5 6 7
11 |Esta@narcaiethaceBentirtbien 1 2 3 4 5 6 7
12 |Esta@narca@nefhaceBentir@special 1 2 3 4 5 6 7
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ANEXO 02

Confiabilidad del Instrumento

En busqueda del logro de los objetivos planteados en la investigacion y en
correspondencia con lo especificado en el capitulo sobre la metodologia del
estudio, se aplicard un cuestionario estructurado 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 reline estos requisitos, se tendra una garantia
razonable de que los resultados obtenidos 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 %
Valido 15 100,0

Casos Excluido- 0 ,0
Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,828 15

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos apreciar el indicador de consistencia interna Alpha de Cronbach
genera un valor de 0,828 que es suficiente para garantizar la fiabilidad del
instrumento a utilizar
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ANEXO 03

Tacna, 30 de octubre de 2017

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 validacibn de contenido de los items que conforman los
instrumentos (anexos), que seran aplicados a una muestra seleccionada que tiene
como finalidad recoger informacién directa para la investigacion titulada: Adolescentes,
Marca y Cerveza: Un Acercamiento a Conceptos Emocionales, Tacna, 2017, para
obtener el grado académico de Magister en Direccion 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,

Mario Arrieta Montenegro
Maria Luisa Gutierrez Acero

Anthony Quispe de la Cruz

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA
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INSTRUCCIONES:

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

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

Las categorias a evaluar son: Redaccién, 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.

Lenguaje
adecuado
2 Claridad en la . Induccioén a la Mide lo que
= 4 Coherencia interna .
> redaccion respuesta (Sesgo) con el nivel del pretende
= informante
(O]
o o L No
Esencia .
o Si No Si No Si No Si No Si No | pero no | importa
Esencia nte
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
11 X X X X X X
12 X X X X X X
13 X X X X X X
14 X X X X X X
15 X X X X X X

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracion 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

profesiébn 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 en 170 unidades muestrales para

el estudio: Adolescentes, Marca y Cerveza: Un Acercamiento a Conceptos Emocionales,

Tacna, 2017

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 precisién X
Pertinencia X
Fecha: 3 de noviembre de 2017.
Firma

DNI 00419603
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Tacna, 30 de octubre de 2017

Seiior
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 colaboracion
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 informacién directa para la investigacion titulada: Adolescentes,
Marca y Cerveza: Un Acercamiento a Conceptos Emocionales, Tacna, 2017 para obtener

el grado académico de Magister en Direccion de Empresas.

Para efectuar la validacion 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,

Mario Arrieta Montenegro
Maria Luisa Gutierrez Acero

Anthony Quispe de la Cruz
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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: Redaccién, 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.

Lenguaje

adecuado
(%) Claridad en la . Induccién a la Mide lo que
< Aa Coherencia interna .
= redaccion respuesta (Sesgo) con el nivel del pretende
% informante
8 Util
@ Esencia | pero no e
o Si No Si No Si No Si No Si No . |importa

| Esencia
| nte

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
11 X X X X X X
12 X X X X X X
13 X X X X X X
14 X X X X X X
15 X X X X X X

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracion de Empresas

Nombre y Apellido: Christopher Acevedo Velasco.

Firma:
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, Christopher Acevedo Velasco, con documento de identidad N° 00797611,
de profesidon 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 Validacion el
Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacién para el Adolescentes, Marca y
Cerveza: Un Acercamiento a Conceptos Emaocionales, Tacna, 2017

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: 8 de noviembre de 2017.

Firma
DNI 00797611



