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INTRODUCCION

En la época actual, el mundo de los negocios se mueve con mucha
rapidez, cada dia las corporaciones se enfrentan a los nuevos retos en un
mundo globalizado, con avances tecnolégicos cada vez mas admirables,
gue convierten en obsoletos muchos productos en tiempos cada vez mas
cortos, y ademas se enfrentan con retos fuertes ante la escalada de la
competencia. Las compafilas deben mantenerse a la vanguardia con
nuevos productos que respondan a los cambios radicales del modo de

vida de los consumidores.

Una estrategia que cuenta actualmente con mucha relevancia en el
sistema comunicacional es el concepto de posicionamiento, el cual
permite a las empresas mantenerse en el mercado, con su nombre, sus
marcas y sus productos. El Posicionamiento es definido por Ries y Trout
(1982), como “la ubicacion que tiene un producto, servicio, e incluso las

personas en las mentes de los posibles consumidores” (p. 8).

La empresa Samsung® se ha mantenido en el mercado desde el afo
1938 y ha evolucionado desde ser exportadora de productos perecederos
hasta llegar a convertirse en una multinacional muy importante y
reconocida en el mundo, haciendo presencia con lineas de productos
electrodomésticos, computadoras y a finales de los afios 90 incursiona en
la telefonia mévil, posicionAndose mundialmente como lider en ventas de

smartphones (teléfonos inteligentes).

La investigacion tiene como objetivo general determinar el
posicionamiento de la marca Samsung® en los ucabistas, con la linea de
celulares Galaxy. Para llegar a este conocimiento se establecieron
objetivos especificos que permiten conocer los rasgos demograficos y
psicograficos de los consumidores ucabistas de pregrado, los atributos y
las funciones del Galaxy que mas utilizan; también se midid la

recordacion y aceptacion de las campafas publicitarias acerca del



Samsung® Galaxy dentro de la comunidad ucabista, asi como se

identifico la competencia directa del celular.

Abordar el tema del Posicionamiento, brinda al investigador en la rama
de comunicacion y publicidad, la oportunidad de trabajar con una de las
estrategias de marketing mas importantes y de mas auge con que
cuentan y utilizan los mercaddlogos, ademas permite el acercamiento a
una de las corporaciones multinacionales de méas renombre en la
actualidad, la cual ha logrado penetrar en los mercados mundiales con la
linea de teléfonos Galaxy, siendo ejemplo y modelo de comportamiento

en el mundo de los negocios.

El Trabajo de Grado se presenta en cinco capitulos, donde se destaca
el apoyo bibliografico que se utiliz6 como base referencial. En el Capitulo
I, se plantea el problema de investigacion; se expone la participacion que
ha tenido la empresa Samsung® en el mercado mundial y mas
especificamente en el mercado venezolano. De igual forma, se presenta
tanto el objetivo general y los objetivos especificos, con los cuales se guia
la investigacion en su tema central, el cual es destacar el posicionamiento
de la linea de teléfonos Galaxy de la compafia Samsung®. Igualmente,

este capitulo condensa la importancia y justificacion de la investigacion.

En el capitulo dos se presentan las conceptualizaciones abordadas en
el trabajo, describiendo con bases tedricas los aspectos que forman el
contenido del trabajo, colocando en la mente del lector los conceptos mas

utilizados a lo largo de la investigacion.

El capitulo tres es un resumen de la historia de la empresa Samsung®
desde sus inicios, pasando por varias experiencias de desarrollo

tecnoldgico, hasta llegar a convertirse en lider en ventas de smartphones.

El capitulo cuatro estd consagrado a exponer el marco metodoldgico,
contando con un disefio de investigacion no experimental cuantitativo, ya

que se realiza el estudio sin manipular las variables y solo se observan los
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fendmenos en su ambiente natural para luego analizarlos. La recoleccién
de los datos esta disefiada de acuerdo al modelo del método transversal,
el cual implica obtener una sola vez informacion de cualquier muestra de
elementos de una poblacion. Asi también, se presentan los cuadros
operacionales, donde se interrelacionan los objetivos especificos con las
variables, que finalmente condujeron hacia la aplicacion de los

instrumentos de investigacion.

Igualmente en el capitulo cuatro, se define y presenta la poblacion y la

muestra poblacional que conforman el sujeto del estudio.

Se concluye el trabajo con el capitulo cinco, donde se despliegan los
resultados obtenidos en la investigacion. Ademas, se exponen los analisis
de resultados con sus tablas, gréficos y cruce de variables. Finalmente, se
expusieron las conclusiones y recomendaciones del trabajo de

investigacion.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Samsung® es una empresa ubicada en Corea del Sur, reconocida por
ser lider mundial en varias ramas de la economia, especialmente en la
industria electronica. lgualmente esta reconocida en la industria de
entretenimiento. Fue fundada en el afio 1938 como una empresa de
exportacion y a través del tiempo fue fundando asociaciones econdémicas
que le han permitido posicionarse como gran proveedora de servicios

para el hogar.

Jarquin, E. (2009, Samsung, http://edgarhdzj.blogspot.com/) comenta
que fue la primera empresa en lanzar el TV de plasma en el mundo y hoy
dia es reconocida como proveedora de los teléfonos celulares de gran
prestigio y aceptacién en el publico consumidor.

Samsung®, compafia coreana se encuentra el dia de hoy posicionada
como una de las empresas lideres en el mercado de los smartphones
(celulares inteligentes), siendo uno de los modelos mas comprados a nivel
mundial con la linea Galaxy. “De entre todas las marcas vendidas,
Samsung® se perfild6 como el lider indiscutible en 2013, vendiendo 313.9
millones de unidades y ostentando una cuota del mercado global de 31.3

por ciento”. (Cruz, 2014, 12, www.cnet.com)

En este cambio constante, las empresas se ven obligadas a modificar
sus estrategias, a fin de mantenerse en el liderazgo por lo que una de
esas formas es mantenerse centrado en los clientes. Kotler y Armstrong,

(2007) plantean que:

12


http://www.cnet.com/

Las compafiias han pasado por cuatro orientaciones en el
transcurso de los afios. En la primera etapa, estaban
orientadas hacia el producto y presentaban poca atencion a los
clientes y a los competidores, (...) en la actualidad, las
compafias necesitan orientarse hacia el mercado, prestando
una atencion balanceada tanto a los clientes como a los
competidores (p.31)

Igualmente, Kotler y Armstrong (2007) dicen que, la experiencia
universal de los nuevos tiempos obliga a las empresas a recurrir a las
estrategias de marketing para mantenerse activos en el mundo de los

negocios.

Las compaiiias de hoy enfrentan la competencia mas dura de
su historia (...) para tener éxito en el mercado sumamente
competitivo de la actualidad, las compafiias deben pasar de
una filosofia de productos y ventas a una filosofia de cliente y
marketing (p.11).

Frente a los r4pidos cambios en habitos, tecnologia y competencia,
una compafiia no puede confiar Unicamente en los productos que ya
tiene. Los clientes desean y esperan nuevos y mejores articulos. La
competencia hace todo lo posible para producirlos y, por ello, muchas

compafiias se dan cuenta que necesitan desarrollar nuevos productos.

Segun lo expuesto por la firma de investigacion y consultoria global,
Strategy Analytics (2015, 13) afirma en el portal
http://www.prnewswire.com que Samsung® es lider en ventas de

smartphone:

Samsung® ha enviado 83,2 millones de teléfonos
inteligentes en todo el mundo y capturado el 24 por ciento de
cuota de mercado en el ler trimestre de 2015, la inmersion
del 31 por ciento de un afio antes. Samsung® continuo
enfrentando desafios en Asia y en otras partes, pero su
rendimiento global se ha estabilizado suficientemente bien
este trimestre para superar a Apple yrecapturar primera
posicibn como proveedor de teléfonos inteligentes mas
grande del mundo por volumen.
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Por su parte, en Venezuela, a pesar de las dificultades econdémicas,
Samsung® es una marca reconocida y adquirida por buena parte del
consumidor venezolano; segun Carlos Ramirez (2015) en el portal

http://www.venezuelaaldia.com/ expresa que:

El venezolano se ha caracterizado (...) por ser esnobista y si
se trata de tener un teléfono inteligente o smartphone, hace
todo lo posible por contar con lo ultimo en tecnologia, a
pesar de que cada vez los precios de estos equipos parecen
alejarse mas de la capacidad de su bolsillo. A esta situacion
se suma también la de una oferta cada vez mas restringida
de teléfonos (...), debido a la escasez de divisas para su
importacion. (1)

La familia de teléfonos Galaxy de la empresa Samsung®, cuenta con
gran publicidad, que va desde diversos articulos en la web, y otras
estrategias como series de television donde los personajes usan diversos
modelos de Galaxy, ademas, se han colocado en vallas, aplicaciones y
se ha utilizado el sistema de otorgar premios a través de las redes
sociales, todos estos aspectos han ido creando una imagen de marca

para los consumidores.

En Venezuela, la familia de teléfonos Galaxy junto al iPhone lograron
desplazar a la marca BlackBerry para, poco a poco, quedar disponible el
mercado para los Android, Carlos Ramirez (2015), expone en la pagina

web http://www.venezuelaaldia.com/ que:

En el mercado de teléfonos inteligentes, los BlackBerry han
ido perdiendo terreno, (...) La preferencia por esta marca
(...) se redujo para finales de 2014 a 4,1 millones de
usuarios...De acuerdo a (...) la Comision Nacional de
Telecomunicaciones, para el cierre de 2014 existian 30,53
millones de suscriptores de telefonia movil, (...) segun el
organismo...De estos usuarios, las estimaciones mas
recientes indican que hay unos 11 millones de usuarios de
teléfonos inteligentes en Venezuela. (16)
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Otras empresas de celulares, como Nokia, Sony y Motorola, pasaron a
ocupar una posicion de menor importancia frente a Samsung®. Segun un
estudio realizado en algunos centros comerciales en Caracas, se destaca
la aparicion de nuevas marcas mas economicas, importados desde China
y Estados Unidos. Su precio los hace mas accesibles al publico
venezolano. Fran Monroy, periodista especializado en el é&rea de
tecnologia, entrevistado por Coscojuela, S. (2015) en el portal

http://www.finanzasdigital.com/ comenta que los:

Vendedores de tiendas de celulares en los centros
comerciales City Market y El Recreo sefialan que los
teléfonos de marcas chinas “son buenos, tienen sistema
operativo Android, se le puede instalar el WhatsApp y
ademas algunos permiten ponerle dos sims (...) Existen
otras dos marcas, iPré y Plum (...) que también se venden
en City Market. (...) De los teléfonos de marca mas
conocida, el que puede hacerle mas competencia a estos
celulares es Samsung®. (11)

Gomez A. (2015) entrevistdo para el diario digital Ultimas Noticias
(http://www.ultimasnoticias.com.ve/) a Luis Cobos, vicepresidente

corporativo de Samsung® para Latinoamérica, quien sefialé que:

Samsung® es una de las marcas que mantiene presencia
en el pais; su red de tiendas sigue creciendo, solo en
Caracas cuenta con unas 14 (...) Como empresa seguimos
apostando por el pais. Es por eso que continuamos
innovando y ofreciendo lo dltimo y mas avanzado en

tecnologia. (113)

Las ventas en Venezuela se han visto incrementadas hasta el punto de
lograr un posicionamiento, especialmente entre los jovenes universitarios,
en donde la linea Galaxy en sus diferentes modelos (S3, S4, S5 y S6)
Galaxy duos, Galaxy A3, etc.), se han apropiado de la mayor parte de las

compras en celulares. La empresa surcoreana invirtid un presupuesto
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bastante elevado en la publicidad del Galaxy S4 en 2013, siendo el
periodo entre octubre y diciembre cuando realizd la primera Night Run
(iniciativa de carrera en la noche) en Venezuela. Segun datos aportados
en conversacion personal con representante de la Agencia de Publicidad
Leo Burnett, usaron todos los lugares de Caracas con mas visitas de
personas tales como centros comerciales, cines, metro, metro buses,
autopistas, calles, avenidas, etc. para la colocacion de diferentes

anuncios del buque insignia de Samsung®.

Esta investigacion pretende conocer coOmo estd posicionada en la
mente de los jovenes -que estudian pregrado en la Universidad Catodlica
Andrés Bello, sede Montalban, Caracas- la familia de smartphone Galaxy
de Samsung®. El interés de este estudio es responder planteamientos

como.

e ¢ Cuales son los atributos de los teléfonos Galaxy que consideran
los estudiantes ucabistas, de la sede Montalban?

e (Cuales son los perfiles demograficos y psicogréficos de los
consumidores de la linea Galaxy de la UCAB?

e (Qué campafia publicitaria de la linea Galaxy, recuerdan mas los
consumidores conformados por la poblacién de pregrado de la
UCAB?

e Conocer cuales son los competidores directos de la linea
Samsung® que identifican los estudiantes de las distintas carreras

de pregrado de la UCAB, sede Caracas.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Analizar el posicionamiento de la marca Samsung®
Electronics en los estudiantes de la Universidad Catolica
Andrés Bello. Sede Montalban. Caso linea Samsung®

Galaxy.
1.2.2 Objetivos Especificos

1. Conocer los rasgos demograficos y psicograficos del
consumidor ucabista de Samsung® Galaxy.

2. Conocer los atributos de los celulares Galaxy que los
consumidores ucabistas recuerden.

3. ldentificar el nivel de recordacion y aceptacion que tienen las
campafas publicitarias de los celulares Galaxy dentro de la
comunidad ucabista.

4. ldentificar la competencia de los smartphone de la linea
Samsung® Galaxy en los estudiantes de la UCAB.

1.3 Justificacion

La empresa Samsung® ha logrado convertirse en lider en ventas de
equipos moviles, su éxito se debe a estrategias de marketing, con las
cuales ha logrado posicionarse en las mentes de los consumidores

venezolanos.

Este estudio es importante para quien realiza la investigacion, ya que
permitira conocer el grado de preferencia que tienen los estudiantes de la
UCAB, hacia la linea de smartphones Galaxy; a ello se suma el interés

intelectual y profesional por abordar el desarrollo de una empresa de gran
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renombre como lo es Samsung®, la cual ha logrado mantenerse a la
vanguardia de la tecnologia en diferentes paises, a pesar de las

situaciones de crisis de algunas economias en el orden mundial.

Indagar sobre el posicionamiento de la linea Galaxy en los estudiantes
de la UCAB, brinda un mejor conocimiento de como llega el mensaje que
la empresa Samsung® quiere transmitir a los jovenes universitarios, para
lo cual los estudiantes ucabistas se constituyeron en una muestra

apropiada, a fin de verificar la recepcion de las campafias publicitarias.

Igualmente, los resultados que se obtengan valdran para conocer en
gué medida se cumplen las estrategias de posicionamiento y las teorias
sobre los consumidores que han planteado varios autores que se han

consultado para la elaboracion de este estudio.

Esta investigacion puede permitir a mercadologos, publicistas e incluso
a la empresa Samsung®, para tomar datos para conocer el perfil
demogréfico y psicografico de los estudiantes ucabistas, asi como para
elaborar mejores productos y servicios adecuados a las necesidades de
éstos, basandose en como usan las funciones de sus celulares
inteligentes y cuales piensan que deben ser los atributos a mejorar. Sin
embargo, se debe considerar que el estudio fue realizado en un periodo
entre octubre de 2014 y julio de 2015, en una muestra perteneciente a la

poblacién ucabista de la sede Montalban, Caracas.

1.4 Delimitacion

El problema a abordar en el presente Trabajo de Grado es el estudio
del posicionamiento que ha logrado alcanzar el modelo de smartphone
Galaxy de la empresa Samsung® en la poblacion de jévenes
universitarios de la Universidad Catdélica Andrés Bello sede Montalban,

Caracas.
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La investigacion es de tipo descriptivo y exploratoria, ya que busca
especificar propiedades y caracteristicas de cualquier fenébmeno que se
analice. Igualmente se elaboré bajo el disefio no experimental cuantitativo,
gue segun Hernandez Fernandez y Baptista (2006) “podria definirse como
la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables”
(p.205). Los hechos se observan en su ambiente natural para poder

explicarlos.

En cuanto al tiempo, el estudio se realiz6 en el contexto actual, entre

los meses de octubre del afio 2014 hasta julio del afio 2015.

Esta investigacion busca ahondar las preferencias de los estudiantes
universitarios de pregrado que cursan las distintas carreras, afos y
semestres pertenecientes al Programa de Pregrado dictado dentro de la

Universidad Catolica Andrés Bello, sede Montalban, Caracas.
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.  MARCO CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes de la investigacion

Para abordar la problemética planteada se elabord una revision
bibliografica de los trabajos de grado presentados en la UCAB que estan
relacionados con el tema de Posicionamiento, los cuales aportan sustento

y antecedentes a la investigacion que se presenta.

Como ejemplo de investigacibn sobre el tema, lo constituye la
investigacion denominada “Impacto comunicacional de las tecnologias de
comunicacion movil en los jovenes universitarios. Caso: BlackBerry”,
elaborado en el afilo 2010 por las tesistas Evelyn Cartafia y Andreina
Quifiones, presentado ante la Escuela de Comunicacion Social de la
UCAB. En este trabajo se plante6 como objetivo el analisis de la influencia
del dispositivo BlackBerry en la vida de los jovenes universitarios y cdmo
afecta el desenvolvimiento personal, académico y profesional de dichos

jovenes.

El trabajo fue abordado bajo la modalidad de estudio de mercado, que
segun las tesistas Cartafia y Quifiones (2010) “permite obtener un
conocimiento sistemético y objetivo para llegar a resultados y tomar
decisiones” (p.25). La investigacion fue aplicada a la poblacién
conformada por jovenes universitarios de pregrado de la UCAB, mediante
encuestas cuyos resultados fueron vaciados en el programa Excel; los
mismos arrojaron que un 69% de la poblacion estudiada si poseia un
dispositivo BlackBerry, lo cual indica que el mencionado modelo se
encontraba posicionado en el conjunto de la muestra estudiada. Las
investigadoras pudieron llegar a varias conclusiones, siendo una de ellas
gue el manejo del dispositivo si modifica las relaciones interpersonales, ya
sea por una parte, porque que facilita las comunicaciones entre quienes

no tienen posibilidades de acercarse personalmente y por otra parte,

20



afecta ya que los individuos aunque estén juntos en reuniones, se aislan

para solamente dedicarse a manipular el BlackBerry.

Otro estudio que aborda el tema del Posicionamiento, lo constituye el
Trabajo de Grado, presentado en mayo de 2014 por las tesistas Anabel
Molina y Andrea Gutiérrez, para optar al titulo de licenciadas en
Comunicacion Social, Mencion Comunicaciones Publicitarias. En dicho
trabajo, las investigadoras se plantearon conocer el posicionamiento de la
Franquicia FreshBerry en Caracas, para lo cual abordaron, entre otros,
objetivos como el de las variables psicograficas y demogréaficas de los
consumidores y conocer las razones de preferencia de los productos de
FreshBerry. El estudio fue aplicado a individuos mayores de 18 afios que
consumen en las tiendas de la mencionada franquicia en algunos lugares
de Caracas. Fue llevada a cabo mediante el tipo de investigacion
exploratoria, no experimental de campo, ya que no se construy6 ninguna
situacion sino que se observaron situaciones ya existentes donde el

investigador no tiene influencia sobre los hechos.

El trabajo concluyd que la marca FreshBerry si estaba posicionada en
la mente de los consumidores, ya que la calidad de sus productos
satisface sus gustos y exigencias. Ademas encontraron que el
posicionamiento entre los consumidores también se debe a la publicidad
boca a boca que realizan los mismos. Por lo que el grado de satisfaccion
gue encuentran los consumidores de un producto puede determinar la
ubicacion o posicion en la mente del publico. Con esto se puede afirmar
que cuando una marca o producto logra el posicionamiento en la mente
de los consumidores ya ha obtenido éxito como marca que satisface

necesidades que antes otras marcas no lograban satisfacer.
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2.2 Elementos teodricos

Conforme a esta investigacion se tomaron en cuenta diversos términos
que hacen referencia a tecnicismos y palabras clave que deben
conocerse. Es por ello que a continuacidén se presentan las definiciones

de los mismos.

2.2.1 Posicionamiento

En el mundo actual, la comunicacion forma parte de la vida de cada
ciudadano, quien a su vez se encuentra colmado de informacion y de
publicidad. Las empresas de comunicacién y marketing invierten grandes
sumas de dinero en crear nuevas formas de anunciar sus productos y
tratar de convencer a los consumidores de aceptar sus novedades como

una verdad incuestionable.

Pero ante la creciente competencia en el mundo de la comunicacion
para lograr el incremento del consumo de un determinado producto, cada
dia, paradéjicamente, se hace necesario simplificar los mensajes, a fin de
no hacer de los mismos algo intolerable para las sociedades, ya que “La
mente, que es una defensa contra el volumen de las comunicaciones de
hoy, tamiza y rechaza mucha informacién que le llega. En general, sélo
acepta aquello que embona con los conocimientos y experiencias
anteriores” (Ries y Trout, 1982, p. 8). Los comunicadores o mercaddlogos
han entendido que lo mas importante no es el producto en si; lo méas
importante es el lugar que ocupa un determinado producto en la mente de

los consumidores, es decir cobmo es aceptado el mismo.

Ries y Trout (1982) plantean que el posicionamiento es mas importante
que las caracteristicas del producto. “Es la ubicacion de un determinado

producto, servicio, (...) en la mente de los posibles clientes (p. 3)
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De acuerdo a Ries y Trout (1982), el posicionamiento es un concepto
relativamente nuevo, se comenzé a definir en los primeros afos de la
década de los 70, desde alli ha ocupado espacios en las conferencias y
estudios de las estrategias publicitarias; este enfoque ha sido considerado
como necesario por parte de los publicistas que quieren salir adelante en
el juego de los negocios. Uno de sus grandes planteamientos es que se
debe llegar de primero a la mente, la penetracion en la mente es su
tactica. ElI concepto de posicionamiento plantea que la mejor manera de
penetrar en la mente de otro es siendo el primero en llegar. Este es quien
puede dejar una marca indeleble en una mente que estaba en blanco; Sin
embargo, hay que tomar en cuenta que en la realidad es cada vez mas
dificil llegar de primero, en materia de comunicacién y publicidad, ya que
en la sociedad supercomunicada, ya existen marcas y productos
establecidos en la mente de los clientes.

El posicionamiento toma muy en cuenta esta situacion y se plantea
como enfoque fundamental que lo primordial no es crear algo nuevo, sino
modificar lo que ya esta establecido en la mente, por ende, la solucién no
estd en el producto, sino en la mente del cliente; se debe buscar lo que
percibe la otra persona. Debido a esto, el posicionamiento no se refiere a
los cambios que se realizan al producto, como son la modificacion de los
nombres, de los colores de los empaques, de los modelos vy
presentaciones, estos cambios superficiales contribuyen a la formacién
del concepto del producto. La gran batalla, como le llaman los publicistas,
se libra en la mente de los individuos. La mente es el campo hacia donde
se dirigen todas las estrategias publicitarias y comunicacionales. Lograr el
posicionamiento de un producto es el resultado de todo un trabajo bien
llevado "Es encontrar lo que los ingenieros de la NASA, (...) llaman una
ventana en el espacio” (Ries y Trout, 1982, p. 25). Las empresas deben

trabajar disciplinadamente para encontrar esas ventanas en las mentes y
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establecer los procesos de comunicacion en los momentos y las

circunstancias adecuadas.

Kotler y Keller (2006) definen al posicionamiento como la “accion de
disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que éstas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores”. (p.310).
Siendo asi su objetivo es el de ubicar en la mente de un gran publico una
marca, un producto y si éste se realiza de manera efectiva puede servir
en la estrategia de marketing, dado que muestra la esencia de la
compainiia y los beneficios que satisface a sus consumidores. Cuando se
busca el posicionamiento, no se trabaja con el producto en si; los
especialistas trabajan con la mente, donde se puede acomodar cualquier
concepto ya establecido. Esto se logra a través de las estrategias.

2.2.2 Estrategias de posicionamiento

Dado que el posicionamiento es la busqueda de la implantacién de un
concepto o0 una imagen en las mentes de los consumidores, es necesario
recurrir a estrategias para el desarrollo de esa nueva imagen. Schiffman
y Lazar (2010) plantean que se debe establecer una diferenciacion con
las otras marcas y ofertas de los competidores, se debe comunicar al
publico meta los beneficios que satisfara sus necesidades antes que las
otras. Existen dos principios fundamentales: “Comunicar los beneficios del
producto (...) y desarrollar y comunicar una promesa bésica de venta,
esto es un beneficio distintivo o un punto de diferencia para el producto o

servicio” (p.10)

Kotler y Keller, (2006), exponen que “para decidir sobre la estrategia
de posicionamiento, es necesario definir un marco de referencia mediante
la identificacion del mercado meta y de la competencia, asi como de las
asociaciones ideales sobre las diferencias y similitudes entre marcas’.
(p.311)
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Para Solomon (2008) la estrategia de posicionamiento:

Es parte fundamental de la actividad de marketing de una
empresa, ya que utiliza elementos de la mezcla de marketing
(por ejemplo, disefio de producto, precio, distribucion vy
comunicaciones de marketing) para influir en las
interpretaciones que los consumidores dan a sus significados.

(p.74)
Puede definirse que la estrategia de posicionamiento consiste en definir
la imagen que se quiere conferir a la empresa en sus marcas, de manera
gue su publico objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de

una marca o empresa sobre otras.

2.2.3 Posicionamiento como Lider

Una de las grandes ventajas de ser el lider en alguna marca es que
vende mas que sus competidores. Esta posicion la buscan todas las
companfias. Para ser lider es necesario que la marca penetre en el
cerebro de los consumidores, quienes siempre prefieren adquirir los
productos que se mantienen como mejores marcas. Ries y Trout, (1982)

afirman que:

Una de las estrategias de las firmas mas exitosas en el
mercado, es adquirir para su planta de personal a los
egresados mas calificados de las universidades,
asegurandose asi que cuenta con un personal capacitado y
apasionado por la responsabilidad que asumen como
profesionales (p. 57).

Una vez que una marca logra ubicarse como lider en el mercado, debe
aprovechar esta posicibn para seguir adelante, ser flexible y estar
consciente que es una posicién a corto plazo, durante el cual debe tomar
las precauciones para garantizarse un futuro estable. Mientras mantenga

esta posicion no es necesaria la publicidad que lo ensalza como el
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primero, ya lo es y esta reconocido. Es preferible atender al producto y
mantener su presencia ante los clientes. Se debe mantener una estrategia

gue tome en cuenta la percepcion del cliente sobre el producto.

Ries y Trout (1982) explican que la posicién de liderazgo hay que
buscarla desde el cliente y que se debe tomar en cuenta la tactica
denominada “Dale que dale: “The real thing” (Lo auténtico). Es
mantenerse reforzando la posicion de original en las mentes y establecer
que todos los otros productos son imitacion del auténtico”. (p. 6)

Igualmente, exponen otra tactica:

Protegerse contra todas las apuestas: Un error de los lideres
es pensar que son infalibles y son capaces de menospreciar
cualquier avance de un producto nuevo de la competencia.
Lo ideal (...) es reconocer las virtudes de aquel nuevo
producto o su prometedora presencia y adoptar esos
cambios. (p.6)

2.3 Comportamiento del Consumidor

2.3.1 ¢ Qué es un consumidor?

Michael Solomon (2008), considera que un consumidor “es una
persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y
luego desecha el producto durante las tres etapas del consumo (...) Es
probable que el comprador y el usuario (...) no sean la misma persona”
(p. 8). ENn el proceso de adquisicion de un bien, producto o servicio
pueden intervenir varios actores; asi, quien realiza la compra lo podria
estar haciendo para un tercero u otros grupos. Esto se refleja, por ejemplo
en los hogares cuando un padre o madre ejecuta las compras para el
resto de la familia, también se manifiesta en las parejas que se realizan
regalos y en las instituciones o empresas que realizan compras para el

consumo de todos los trabajadores. “En este sentido, los consumidores
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pueden adoptar la forma de organizaciones o grupos. Es posible que una
0 varias personas tomen las decisiones de compra de productos que

seran utilizados por muchos individuos”. (Solomon, 2008, p. 8)

El consumidor es parte, quizas la méas importante de todo el proceso de
los negocios para cualquier empresa, es él quien mantiene el ritmo de la
economia y por lo tanto es sumamente importante conocer el
comportamiento de los consumidores. Solomon (2008), plantea que “un
concepto basico de marketing sostiene que las empresas existen para
satisfacer las necesidades de los consumidores” (p. 9) y por lo tanto es
necesario que el consumidor sea analizado y entendido, es basico cumplir
con los requerimientos cada vez mas exigentes del publico a quienes se

les quiere vender determinado producto.

El acto de consumir, declara Solomon (2008) que es un proceso que

atraviesa tres etapas:

1. Aspectos previos a la compra: El comprador decide lo que
necesita de un producto y se vale de informacién acerca del mismo
para escoger entre uno y otro.

2. Aspectos durante la compra: Cada consumidor produce datos
diferentes al momento de la compra de acuerdo a sus
caracteristicas propias. Es el momento en donde decide si el hecho
de comprar le produce placer o angustia.

3. Aspectos posteriores a la compra: se trata de conocer si el
producto satisface al comprador y si cumple la funcion para la cual
fue adquirido. Finalmente se trata de conocer como es desechado

el producto.
Esto refleja que el consumo no es un acto aislado, es mas bien un

proceso que tiene continuidad, no comienza y termina en el justo

momento de la compra, por lo que tiene repercusiones tanto para el
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producto como para la empresa que lo distribuye. Por tal motivo, existe
interés en los mercaddlogos en estudiar la perspectiva de los
consumidores, deben establecerse parametros para conocer la formacion
de actitudes del consumidor hacia los productos, como se forman los
conceptos para la compra y si finalmente un comprador satisfecho podria
influir en otras personas para que adquieran determinado bien o producto.
Para tal fin existen estudios especializados que se basan en la psicologia

de los consumidores, en sus motivaciones y necesidades.
2.3.2 Comportamiento del consumidor

Todos los individuos son considerados como consumidores. Existen
necesidades y para satisfacerlas, los consumidores buscan, compran,
utilizan, evalian y desechan productos y servicios, El estudio del
comportamiento del consumidor se centra en la manera en que los
consumidores, ya sean familias o individuos, toman decisiones para
invertir sus recursos, ya sea dinero, tiempo y esfuerzo. La finalidad del
estudio del comportamiento del consumidor es comprender, explicar y
predecir las acciones humanas relacionadas con el consumo. Es revisar
lo que compran, porqué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo
compran, lo utilizan y cémo lo evaltan después de la compra. Schiffman y

Lazar (2010), exponen que:

Para tener éxito en cualquier negocio, y especialmente
en el mercado dindmico y rapidamente evolutivo de la
actualidad, los mercadologos tienen que saber todo lo
que puedan acerca de los consumidores: lo que
desean, lo que piensan, como trabajan y cémo
emplean su tiempo libre. Necesitan comprender las
influencias personales y grupales que afectan las
decisiones de los consumidores y la forma en que se
toman tales decisiones. (p.5)

Los consumidores han sido divididos en dos categorias: EI consumidor

Personal, es aquel individuo que compra bienes y servicios para su
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propio uso y poder satisfacer sus necesidades o usos personales. El
consumidor Organizacional que incluye a los individuos y empresas como
Agencias de gobierno, Instituciones (colegios, hospitales, universidades)
negocios privados, empresas de servicios que necesitan adquirir

productos para atender la demanda de su clientela.

2.3.3 Segmentacion de los consumidores

Segun Solomon (2008) “Segmentar se refiere a agrupar, dividir, un
mercado por grupos de consumidores con intereses uniformes, que
presenten caracteristicas o gustos parecidos”. (P.9) La mercadotecnia,
ha debido segmentar a los consumidores como parte del estudio de los
mismos a fin de concentrarlos por grupos de interés o preferencias.
Debido a que estamos inmersos en una cultura provista de grandes
opciones, es necesaria la elaboracion de mensajes dirigidos a grupos
especializados. Las estrategias del Marketing deben ser muy inteligentes
a la hora de elaborar mensajes y productos para los diversos grupos, ya
gue uno de sus principales objetivos es crear lealtad de los clientes hacia
el producto. Segmentar a los consumidores se basa en variables como la
demografica y la psicografica, las cuales seran consideradas en nuestro
estudio.

La variable demografica o rasgos demogréficos, toman en cuenta los
siguientes aspectos:

Schiffman (2010) expone que la segmentacion demografica es el
nacleo de todas las segmentaciones, debido a que la informacion
demografica es la forma mas facil y I6gica de clasificar a los individuos y
puede medirse con mayor exactitud que las otras bases. Ademas, el autor

dice:

Estos datos, permiten a los mercadologos identificar
oportunidades de negocio favorecidas por los cambios de
edad, el ingreso, o la residencia geografica de las
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poblaciones, y muchos habitos de consumo, actitudes y
patrones de exposicion a los medios de comunicacion (...)
Por ejemplo, muchos productos son especificos para un
género, (...) Los pasatiempos e intereses estan en funcion
de la edad, la educacion y el ingreso de un individuo, asi
como los medios a los cuales se ve expuesto. (P.58)

Edad: Para el trabajo de los mercaddlogos es importante conocer que
los distintos grupos de edades tienen necesidades y deseos propios del
grupo al que pertenece. Sus valores y experiencias suelen ser
homogéneas, conociendo estas necesidades, se pueden plantear
estrategias para los grupos de edades definidos y luego pueden ampliar a
otros grupos de edad el atractivo del producto o servicio que

promocionan.

Género: Es un Concepto vinculado al sexo y a sus atributos y
caracteristicas. Es una diferenciacion que se inicia a edad temprana,
especialmente por los grandes mercados. Para las nifias existe un patron
de productos (colores rosado, fucsia, figuras finas y delicadas) Para los
varones el patrén esta dedicado a los juguetes de corte violento, figuras

monstruosas de colores muy opacos.

Clase social e ingreso: El estudio de este aspecto le permite a las
empresas conocer la ubicacion de los distintos grupos econémicos y
quienes ostentan mas posibilidades econémicas dentro de una
comunidad. Las personas que tienen ingresos que les permite una
posicion social privilegiada son afines a los mismos sitios, comparten
gustos parecidos en cuanto a la moda y a la diversion. Generalmente
exhiben los mismos simbolos que representan su posicién social, como

autos, viajes, ropas y celulares.

Estado civil: Para los mercadélogos, el estudio de la familia y el hogar
como unidad de consumo y meta de las campafas publicitarias ha sido

tradicional, ya que son quienes compran y adquieren todos los bienes
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necesarios para el diario sustento. Sin embargo, ha surgido el estudio de
nuevos grupos, como objetivo de la mercadotecnia, como solteros,
divorciados, padres solteros y matrimonios solos con ingresos dobles.
Muchas veces son personas que adquieren productos Premium,
consumen bienes méas costosos y realizan sus compras en sitios mas
especializados. “(...) Tienden a comprar bebidas alcohdlicas y cervezas
Premium, libros, productos organicos, frutas y verduras frescas, por lo
general compran en mercados verdes y en tiendas de alimentos
especializadas, en vez de supermercados convencionales” (Schiffman vy
Lazar, 2010, p. 61)

Ciclo de vida familiar: Segun Schiffman y Lazar (2010) las familias
atraviesan ciclos en transcurso de su formacion, se describen tres, 1)
formacion, 2) crecimiento y 3) disolucion final. Se toma en consideracion
gue en cada etapa existen necesidad es distintas pero afines a todos los
grupos familiares. Como por ejemplo la etapa de la formacién del hogar,
donde se requiere muebles nuevos y atender con determinados bienes y
servicios la llegada de los nifios. Cuando se llega a la adultez, las
necesidades, intereses Yy posibilidades son diferentes a la etapa de la

juventud

Variable Psicografica: también es conocida como Estilos de Vida.
Schiffman y Lazar (2010) plantean que consiste en conocer las
actividades, intereses, opiniones de los posibles consumidores. En la
medicion psicografica se toman en cuenta rasgos de la personalidad,
valores, actitudes y creencias. Este estudio es importante en todo andlisis
de mercadeo, ya que permiten explicar las decisiones de compra de los
individuos y las elecciones que hacen dentro de las opciones que se les

presentan (p. 6).
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Solomon (2008), expone que:

Los consumidores también llevan estilos de vida muy
diferentes, incluso si comparte otras caracteristicas
demograficas como el género o la edad (...) lo que
pensamos sobre nosotros, los objetos que valoramos, lo que
nos gusta hacer en nuestro tiempo libre o incluso aquello
gue nos hace sentir mejor, todos estos factores sirven para
determinar qué productos presionaran nuestros botones

(p.11)

2.3.4 Teorias del Comportamiento del Consumidor

Conocer el comportamiento del consumidor es un elemento basico
para las empresas de marketing. Es necesario comprender por qué las
personas actian de la forma en que lo hacen y para qué. La complejidad
en muchos éambitos, como el social, el psicologico, el cultural, el
econdémico, que envuelve a los individuos los hace actuar de determinada
manera. Los mercadoélogos han debido darse a la tarea de indagar sobre
las diferentes teorias que explican el comportamiento humano a fin de a
fin de poder definir mejores estrategias para llegar a mejores posiciones
en la mente de los clientes. Para efectos de este estudio, se tomaron las
teorias que plantean los autores Rivera, J. Arellano, R. y Molero, V.
(2013, Conducta Del Consumidor) en el libro digital encontrado en la

pagina web https://books.google.co.ve:

. Teoria Racional-Econ6mica:

Propuesta por J. Marshall, esta teoria indica que el consumo esta
directamente relacionado con los ingresos que devengan los
consumidores, quienes al momento de adquirir un bien procuran el

maximo rendimiento y la mejor relacion precio-calidad.
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o Teoria Psicoanalitica:
Su autor, Sigmund Freud propone que el consumidor no actia
racionalmente, sino que se ve impulsado a factores internos e
inconscientes.
. Teoria del aprendizaje:
Una vez que los consumidores racionalizan el uso de un producto,
su compra podra verse confirmada probablemente de acuerdo a la
confianza y experiencia que haya obtenido de la marca, lo cual es
grandioso para los que quieren crear fidelidad.

o Teoria social:
Los individuos adaptan sus gustos y preferencias a lo establecido
por las tendencias que marcan su entorno o grupo social. En
marketing, suele ser una estrategia muy utilizada a la hora de llegar
a un target, por ejemplo a través de los conocidos testimonios de

personas socialmente reconocidas.

2.3.5 Conducta del Consumidor

Tomando lo planteado por Kotler y Keller (2007) la conducta del
consumidor es influenciada por diversos factores, tales como los
culturales, los sociales, personales y psicologicos. El andlisis de estas
variables puede suministrar datos para crear y promocionar nuevos

productos para satisfacer las demandas de los clientes.

Factores culturales: Es un factor determinante en el comportamiento
de las personas, ya que cada sociedad moldea en sus individuos los
modelos de aprendizaje, valores, preferencias, modos de vida, como los
religiosos. Asi valores como el éxito, el estatus social, el mejoramiento
profesional son fuertemente arraigados en algunos grupos que se

consideran mas avanzados en la escala social.
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Factores sociales: Determinados por los grupos de referencia, la
familia, los roles sociales y el estatus. Los grupos de referencia son
aguellos que tienen influencia en el comportamiento de una persona, ya
sea directa o indirecta. Los grupos de influencia directa son los grupos de
pertenencia como la familia, los comparferos de estudios, los amigos.
Suelen ser informales. Son los grupos que tienen una interaccion mas
préxima con el individuo. Los grupos que tienen una influencia indirecta
son mas formales con quienes se interactta con menor intensidad,

pueden ser los grupos profesionales, artisticos, religiosos.

Los grupos de referencia tienen significativa influencia sobre las
personas, quienes se sienten a veces presionadas para tratar de imitar el

comportamiento de ciertas personalidades reconocidas.

Factores Personales: La edad, la ocupacion, el estilo de vida, la
personalidad, las circunstancias economicas tienen influencia sobre las

decisiones de compra.

La Edad: Es un factor que influye en la compra de productos. Una
persona muy joven adquiere bienes como ropa, calzado, comida, libros
muy diferentes a los que puede adquirir un adulto mayor, quien tiene
gustos diferentes en cuanto a su vestimenta y razones de salud para
poder consumir ciertos alimentos. Los cambios en la vida de las personas

deben ser considerados por los especialistas en marketing.

Ocupacion: Influye en las decisiones de compra de las personas. Un
obrero 0 una secretaria, tienden a vestirse de acuerdo a sus posibilidades
y a su tipo de trabajo. Por eso el marketing tiene que identificar los grupos
por su ocupacion para poder dirigir sus promociones, ya que, por ejemplo,
una persona que ocupa un cargo directivo no realiza los mismos

consumos que puede realizar alguien que se dedica al comercio. A tal
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efecto los disefios de marketing iran dirigidos a los distintos niveles de

ocupacion.

Estilo de vida: Este concepto se refiere a la forma de vivir de una
persona, de como se manifiesta ante el mundo, sus actividades, intereses
y hasta sus opiniones. Refleja algo mas que su posicion social, ya que
aunque las personas tengan el mismo origen, cultura, clase social y
profesién pueden tener estilos de vida diferentes. “El estilo de vida trata
de reflejar un perfil sobre la forma de actuar de la persona en el mundo”
(Kotler, 2006 p.181)

2.3.6 Cliente

Segun Schiffman y Lazar (2010):

Los mercadédlogos (...) deben hacer que el cliente sea el
nucleo de la cultura organizacional de la compaiiia, (...) y
asegurarse de que cada empleado vea cualquier
intercambio con un cliente como parte de una relacién con
el cliente, y no como una simple transaccion. (p.11)

Solomon (2008), indica que muchos mercadologos hacen uso del
marketing de relaciones con el cual forman lazos entre las marcas y sus
clientes, generando un vinculo mas alla de una compra-venta. De esta
manera podemos decir que el cliente es el usuario de un bien o un

servicio para satisfacer sus necesidades.

Asi también, cuatro impulsores de relaciones exitosas entre la empresa
y los clientes son el valor orientado al cliente, niveles altos de satisfaccion
del cliente, un fuerte sentido de confianza del cliente, y la construccion de
una estructura que asegure la retencion del cliente. Los mismos son

definidos por Schiffman y Lazar (2010) como:
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e Valor orientado al cliente: Son aquellos beneficios que perciben
los clientes que pueden obtener a partir de los recursos que
invierten en un producto.

e Satisfaccion del cliente: Cada consumidor posee un nivel de
expectativa individual de acuerdo a cada producto o servicio que

escoge para satisfacer sus necesidades.

e Confianza del cliente: supone un desafio para las compafias y
sus minoristas, revelando a través varias fuentes de informacion
que para el consumidor es importante las recomendaciones y
opiniones de otros como personas (familia, conocidos, amistades),
medios digitales y tradicionales.

e Retencion del cliente: Toda empresa que desee el éxito, este
debe ser un objetivo muy importante, dado que, generando valor
de forma continua al cliente y con una estrategia de retencion se

aseguran ganancias mayores para la compafiia

2.4 Recordacion y aceptacion

Segun la Real Academia (s.f) sefiala en su portal web
http://lema.rae.es/ que la recordacién es cuando alguien hace memoria de
algo pasado. Puede significar también, “memoria 0 aviso que alguien

hace a otra persona de algo pasado o de que ya se hablé”.

Segun Kotler y Keller (2012) “los mensajes entregados por fuentes
atractivas o populares pueden lograr mayor atencion y recordacion, por lo
que los anunciantes a menudo utilizan celebridades como portavoces”
(p.485), asi las probabilidades de recordacion crecen cuando los artistas

gozan de credibilidad.
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Ademas existe la publicidad de recordacion, la cual tiene como “meta
estimular la compra repetida de productos y servicios”. (Kotler y Keller,
2012, p. 505)

Kotler y Keller (2006) definen que las pruebas de recordacion:

(...) consisten en pedir a los consumidores que vean o
escuchen una serie de anuncios. A continuacion se les pide
gue recuerden los anuncios y su contenido, ayudados o no
por el entrevistador. El nivel de recordacion indica la
medida en que destaca el anuncio y en que consigue
transmitir el mensaje y hacer que su contenido se guarde
en la memoria de una persona. (p. 583)

2.5 Campanas publicitarias

Segun los autores Belch y Belch (2005), campafia publicitaria se define
como “Un conjunto de actividades de comunicaciones de marketing
interrelacionadas y coordinadas, con un tema o idea en comun que
aparece en distintos medios durante un periodo especifico”. (p. 275). De
esta manera podemos realizar estrategias para posicionar un producto,
una idea a través de la publicidad.

2.6 Atributos

Atributos son las caracteristicas que tiene un producto, servicio o
persona que les diferencia de los otros. Segun Solomon (2008), los

atributos pueden ser:

e Funcionales: Como sus caracteristicas, precio, calidad,
durabilidad.
e Simbolicos: Como “su imagen y lo que creemos que dice de

nosotros cuando lo usamos”. (p.73).
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Segun Mufiz (2008, para.3, http://www.marketing-xxi.com), los
atributos de un producto son tangibles, como la forma, el tamafio y

el color y los intangibles como la marca o la imagen de su empresa.

2.7 Marketing

Schiffman y Lazar, (2010) comentan que el marketing surgi6 como una
forma de conocer las necesidades de los clientes que conforman el
publico meta para poder satisfacerlos y proveer mejores productos que la

competencia. Esto podia asegurar el éxito de la empresa.

Esta actividad ayuda en el proceso de colocar un producto dentro del
mercado, satisfaciendo las necesidades de los consumidores. De esta
forma se logra un beneficio para ambas partes, tanto para los

compradores como para la empresa que elabora y vende los productos.

Las nuevas tecnologias han proporcionado nuevas formas de llegar a
los consumidores, haciendo que la competencia sea mas agresiva y
exigiendo innovaciones en las estrategias de marketing, asi Schiffman y
Lazar (2010), afirman que “mas que nunca, las empresas deben
asegurarse de que sus productos y servicios provean los beneficios y el
valor correctos, y de que estén eficazmente posicionados para llegar a los

consumidores adecuados”. (p. 15)

2.7.1 Mezcla de Marketing o estrategias de marketing

Segun Schiffman y Lazar (2010) “La mezcla de marketing consiste en

la oferta de un servicio y/o producto de una compafia a los

38



consumidores”, (p.10) asi como en la fijacion del precio, la promocion y
los métodos de distribucidn necesarios para realizar el intercambio. En
marketing se toma muy en cuenta la estrategia para lograr posicionar un
producto, para esto se establecen cuatro principios conocidos como las

cuatro P.

2.7.2 Producto

Se toman en cuenta las caracteristicas, disefio, marca y empaque del
bien o servicio, junto a las garantias y posibilidades de devolucion del

producto.

Segun el cédigo de ética de ANDA y FEVAP, “un producto es el sujeto
del mensaje publicitario, sea un bien, un servicio, una institucién, un
concepto o una idea, asi como su representacion grafica, auditiva o visual

de cualquier modo o forma, orientado a una actividad mercantil”. (p.142)

Kotler (2006), enfatiza que un producto “es todo aquello que se puede
ofrecer en un mercado para su atenciéon, adquisicion o consumo, y que

satisface un deseo o una necesidad” (p. 289)

De esta forma, encontramos que “todo (...) mercaddlogo debe adaptar
la imagen de su producto (posicionarlo), para que cada segmento de
mercado perciba que ese producto es mejor para satisfacer sus
necesidades especificas que los productos de la competencia”.
(Schiffman y Lazar, 2010, p. 9). De esta manera las empresas podran
ofrecer un bien o un servicio acorde a lo que sus consumidores esperan
obtener.

A menudo la gente elige un producto porque le gusta su
imagen, o porque siente que su “personalidad” corresponde
hasta cierto punto a la suya. Ademas, un consumidor puede
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creer que al comparar y utilizar el producto o servicio,
adquirird sus cualidades deseables como por arte de magia.
(Solomon, 2008, p. 7)

Asi, muchas marcas se esmeran en conocer el posicionamiento
que tienen sus productos en la mente de sus consumidores para ofrecer

justamente lo que ellos desean y se amolda a sus suefios y deseos.

2.7.3 Precio

Kotler y Keller (2012), afirman que “el precio es el Unico elemento de la
mezcla (mix) de marketing que produce ingresos; los demas generan
costos”. (p.383). Asi es probablemente el mas facil de ajustar en un
programa de marketing, dado que las demas P conllevan un estudio de

mayor tiempo.

Segun Kotler y Keller, (2012), “el precio de un producto bien disefiado y
comercializado puede fijarse en un nivel mas alto, lo que permite
cosechar grandes ganancias” (p.383), no obstante, muchas empresas han
tenido que revisar su fijacion de precios debido a la realidad econémica
imperante en el mundo. Ademas, la decisién de compra de un consumidor
se basa en la percepcion que éstos tengan de los precios y cual
consideran ellos que es el precio real, no el que es colocado por el que

provee el producto o servicio.

Kotler y Keller (2012) plantean que existe un sinfin de marcas que a la
hora de colocar el precio a sus productos olvidan evaluar diversos
factores que deben ser tomados en cuenta y que pueden incluso llegar a
afectar a las estrategias del marketing. Tomando en cuenta el rapido
avance del mundo digital, se pueden encontrar hoy dia paginas web en
las que incluso los usuarios colocan la tarifa que desean pagar por un
vuelo en avién, obligando a algunas marcas a rebajar sus precios. Asi

también en algunos portales se encuentran los servicios freemium
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(gratuitos) de los cuales algunos especialistas consideran que se pueden

obtener ganancias.

De esta manera, Kotler y Keller (2012) declaran tres opciones que
pueden usar los vendedores para la fijar sus precios:

1) “Vigilar el comportamiento del cliente y personalizar las ofertas en
consecuencia.

2) Ofrecer precios especiales a ciertos clientes.

3) Negociar precios en subastas e intercambios online o

presenciales”.(p.385)

2.7.4 Punto de venta

También conocido como Plaza, es definido por la Real Academia como
el reparto de un producto a los locales en que debe comercializarse.
Segun Schiffman y Kanuk (2010) se refiere a la “distribucién del producto
o0 el servicio a través de establecimientos especificos y tiendas virtuales”.
(p. 10). Otro autor lo define como “Las principales influencias en un
comprador al detalle son la exhibicion en el punto de venta y la
descripcion en la etiqueta del traje; mientras que para quienes compran
por catalogo, la presentacion de éste es muy importante”. (Malhotra,
2008, p. 124).

Kotler y Keller (2012) afiaden que la plaza va mas alla del espacio
fisico y comprende a “los canales, la cobertura, los surtidos, la ubicacion
del mismo, el inventario y el transporte” (p.25). “Para algunos
especialistas en marketing, la imagen del canal especifico a través del
cual venden sus productos no importa en absoluto” (p.442), sino que la
importancia debe colocarse en que lo use el cliente adecuado, no

obstante, otro gran grupo le otorga mayor relevancia a la imagen del
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canal, la cual creen que debe ser totalmente consistente con la imagen

que proyecta el producto.

2.7.5 Promocioén

Revisando los planteamientos de Kotler y Keller (2007) son las
campafnas de venta, promociones publicitarias para alertar la conciencia
del publico sobre los bienes que se quiere promocionar. Hoy dia cuando
las empresas toman la decisidn de entrar en mercados internacionales,
los mercadologos deben tomar decisiones basadas en la estandarizacion

del mensaje o su adaptacion para cada cultura y region a la cual llega.

Autores como Schiffman y Lazar (2010) afirman que la promocion se
refiere a “publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y
campafias de venta, disefladas para crear la conciencia acerca de los

bienes y servicios, y la demanda para éstos”. (p. 10)

Mezcla de marketing estandarizada: Ademas, si una empresa como
Samsung® esta en diversas partes del mundo, las compafias y sus
mercaddlogos pueden utilizar una Estrategia de marketing internacional,
la cual es definida por Kotler (2007) “como aquella que usa basicamente
los mismos productos, publicidad, canales de distribucion y demas
elementos de la mezcla de marketing, en todos los mercados

internacionales de la compania”. (p. 28).

Mezcla de marketing adaptada: Segun lo indicado por Kotler (2007),
es una estrategia de marketing internacional que se usa para lograr mayor
participacion de mercado se realiza esta estrategia de marketing

internacional.
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2.8 Lealtad de marca

Solomon (2008) plantea que “la lealtad hacia la marca es un vinculo
entre el producto y el consumidor que los competidores no pueden romper
con facilidad. A menudo resulta necesario un cambio en la situacion de

vida o en el autoconcepto para debilitar ese vinculo”. (p. 7)

Por tanto hoy dia muchas marcas tienden a medir este indicador dentro
de los mercados en donde colocan sus productos, para realizar mejores
estrategias que los ayuden a posicionarse como la mejor marca dentro de
una categoria y para encontrar nichos que aun sus competidores no han
atacado. De esta manera, empresas como Samsung® Electronics esta en
la capacidad de conocer las necesidades de sus usuarios, de forma tal
gue puedan asegurar una lealtad por parte de sus viejos clientes para que
sigan consumiendo sus productos tanto en moviles como en toda la gama

que ofrece la compafiia.
2.9 Percepcién

Para definir el término percepcion, Solomon (2008) primero define a la
sensacion, “como la respuesta inmediata de nuestros receptores
sensoriales (0jos, oidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como la

luz, el color, el sonido, los olores y la textura”. (p.49)

De esta manera la percepciéon es vista por Solomon (2008) como un
proceso que pasa por las etapas de seleccion, organizacion e
interpretacion de sensaciones, indicando que cada persona puede afadir

informacion propia de acuerdo a sus sentidos.

Schiffman y Lazar (2010) afirman que “las personas actidan y
reaccionan basandose en sus percepciones, no en la realidad objetiva”.
(p.154). La percepcion es un proceso en el que cada persona se forma
un concepto diferente del mundo que le rodea, estimulado por sus propios

valores y expectativas. (Schiffman y Lazar, 2010)
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Por tanto la percepcién que tenga cada consumidor es de gran
importancia a la hora de hacer marketing, siendo parte esencial del
proceso de posicionamiento de un producto o incluso de las marcas.
(Schiffman y Lazar, 2010)

2.10 Competencia

Segun Solomon (2008), una marca gue crea una asociacion unica
con una sensacion (olfativa, gustativa, visual) alrededor de su producto,
puede lograr sobresalir de la competencia con mayor éxito. Asi también la
creacién y comunicacion de una personalidad de marca distintiva lograra
gue una marca destaque por encima del resto, inspirando lealtad por

afnos.

indices de lealtad del consumidor: Schiffman y Lazar (2010)
plantean que “son importantes porgue generalmente resulta menos
costoso mantener a los clientes actuales que conseguir nuevos”. (p. 45)
Dado esto, es indispensable averiguar por qué los clientes desertan, asi
como intervenir cuando los mismos muestren que podrian irse con la

competencia.
Mapa de productos: Kotler y Keller (s.f.) afirman que es util al realizar

una linea de productos, al crear una estrategia de mercadeo y para poder

competir en el mercado en que se desenvuelve cada empresa.

44



[1l. Marco Referencial

3.1 Historia de Samsung®
Samsung®, 44, en coreano “tres estrellas”.

Como indica la pagina web oficial de Samsung® Venezuela,
http://www.samsung.com/ve/aboutsamsung/samsung/history 08.html,
esta companiia ve la luz el 1 de marzo de 1938 en Daengu, Corea del Sur
bajo la direccién de su fundador Byung Chull Lee. Hacia estos afios, la
empresa comienza exportando a China pez seco coreano, frutas y

verduras.

Con el paso de los afos la compafia adquiri6 empresas de otros
sectores y fueron agrupandose, formando el gran conglomerado que es
hoy dia. Por tanto, aunque es famosa a nivel mundial por sus diversos
productos electrénicos de gran calidad y de Ultima tecnologia, la
agrupacion ha ido incursionando en otras vertientes de productos y
servicios en las cuales también ha ganado territorio, la industria pesada,
automotriz, maritima, aérea, servicios financieros, servicios meédicos,
seguros de vida, productos quimicos, venta al publico, turismo y

entretenimiento.

El portal web de Samsung® sefiala que en la década de los 70’s, la
compafia comenzd una diversificacion en el campo de la de la
construccion, quimicos y petréleo con empresas como Samsung® Heavy
Industries, Samsung® Petrochemical. Es a través de Samsung®-Sanyo,
que logran producir mas de cuatro millones de televisores en blanco y

negro, un gran triunfo para la época.

A finales de los afios 70 y principio de los 80, crearon nuevas divisiones

y fusionaron otras para lograr importantes exportaciones a otras partes

45



del mundo. En esta década, Samsung® comenzé la produccién de los
primeros aires acondicionados, televisores a color y computadores. En
estos afos, la corporacion elije a las divisiones de electrodomésticos,

telecomunicaciones y semiconductores como lineas basicas de negocios.

Segun acotacién de la pagina oficial de Samsung®, entre 1994 y 1999
la compafiia revolucioné, abriéndose paso en el mercado como un lider
de la tecnologia e innovacion, implantando su lema, “Primero la calidad”,
el cual manifiesta la necesidad de crear mayores esfuerzos para
satisfacer al cliente. Sin embargo es en pleno siglo XXI, cuando
desarrollan el primer teléfono inalambrico con internet, significando un

gran avance dentro del campo.

A pesar de la gran Crisis Financiera Asiatica en 1997, esta fuerte
compafiia se mantuvo por encima de las miles de empresas que se vieron
en la quiebra, contando los afios siguientes con uno de los mayores

crecimientos sostenidos en el continente asiatico.

Como Ila misma empresa afirma en su portal web
http://www.samsung.com/ve/aboutsamsung/samsung/history.html, hoy dia
es la corporacién mas importante de Corea del Sur, reconocida entre las
100 principales multinacionales mas innovadoras, segun Thompson
Reuters. Entre sus grandes aliados estd el Estado coreano, con quien
tiene importantes lazos que ayudan a ambos bajo una sinergia
estructurada a llevar a cabo diversos eventos en todas partes del mundo,
logrando captar jévenes y adultos, amantes de la cultura coreana que son

factibles consumidores de la marca.

Asimismo, Samsung® asiste cada afo en el International Consumer
Electronics Show (CES, Feria Internacional de Electronica de Consumo),
en la cual ha ganado mas de 25 premios y ha logrado crear expectativa
ante la presentacion anual de un nuevo dispositivo, compitiendo con sus

mas grandes oponentes del mercado internacional.
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3.1.1 Chaebol

Chaebol se refiere a “un conglomerado empresarial de Corea del Sur
en donde basicamente se trata de un conjunto de empresas que tienen
una serie de negocios cada una, no necesariamente relacionados entre

si”. (Javier Navarro, 2013, 11, http://www.elblogsalmon.com/)

Javier Navarro (2013) afirma en su articulo Hablemos de chaebols
(http://www.elblogsalmon.com/) que a diferencia del modelo occidental
europeo y estadounidense, Corea del Sur tomé referencias de los

Keiretsus, un modelo empresarial de Japon:

Son conglomerados industriales organizados alrededor de
un banco. Esa es una de las diferencias entre Chaebols y
Keiretsus, los Chaebols tienen completamente prohibido ser
propietarios de bancos. La otra es que si la propiedad de los
Keiretsu esta organizada en los gestores e inversores, las de
los Chaebols lo esta en las familias fundadoras. (16)

Los mas grandes Chaebols del pais asiatico incluyen marcas de la talla
de Hyundai, Doosan y LG las cuales han logrado un posicionamiento tal
gue la gran mayoria de los estudiantes y padres coreanos consideran
estas empresas como las mejores para su vida futura profesional y la de

sus hijos.
3.1.2 Misién de Samsung®

Como manifiesta el portal en espafiol de Samsung® (s.f
http://www.samsung.com/es), que su mision es: “‘Inspirar al mundo. Crear

el futuro”
3.1.3 Vision de Samsung®

Asi mismo el portal http://www.samsung.com/es declara fuertemente
que su vision es “Inspirar al mundo con Tecnologias, productos y disefios
innovadores que enriquezcan las vidas de las personas y contribuyan a

un futuro socialmente responsable y sostenible”
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3.2 Visién 2020 de Samsung®

Samsung® plantea su propia Vision 2020 en donde su meta es

“Inspirar al mundo, construir futuro”.

Figura 1. Inspirar al mundo, crear el futuro.
Fuente:http://www.samsung.com/es/aboutsamsung/corporateprofile/vision.html

De esta manera, Samsung® plantea en su espacio digital
http://www.samsung.com/es, lograr durante esta década
“nuevas tecnologias, productos innovadores y soluciones creativas” en
donde puedan fortalecer a sus trabajadores, quienes ven como una red
poderosa que impulsa y acelera el éxito de la compafiia al conectar de

forma cercana con los clientes.

3.3 Lineamientos estratégicos de Samsung®

Samsung® manifiesta en su pagina web http://www.samsung.com/es/
gue la compafiia maneja tres enfoques estratégicos principales con los
cuales apunta a colocarse en el Top 5 de las marcas globales para el afio
2020, alcanzando asi 400.000 $ millones para la fecha a nivel mundial y
qgueriendo incursionar en nuevos campos como la salud, medicina y

biotecnologia.

1. Creatividad
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2. Colaboracion
3. Talento

Asi, la compafiia mezcla vision y lineamientos para lograr dar lo mejor
de si, enlazando inspiracion y futuro con el desarrollo de méas tecnologia
que pueda colocarse al servicio de las comunidades globales,

posicionandose en el primer lugar.

Visidn de la
industria

i\

Vision de
2020

Figura 2. Vision 2020

Fuente: http://www.samsung.com/es/aboutsamsung/corporateprofile/vision.html
3.4 Smartphones: Historia

Segun explica Danny (2015, Qué es un smartphone o teléfono
inteligente?) a través del portal http://tecmoviles.com/, los smartphones
son teléfonos maviles inteligentes. Son dispositivos que al principio solo
servian para establecer una comunicacién Unica y prioritaria, contando

con llamadas entre dos usuarios.

Asimismo indica que con el paso del tiempo, las investigaciones en
tecnologia han incrementado por parte de las empresas, al ver en este
tipo de productos un gran valor comunicacional del cual las personas a
nivel mundial podian necesitar, formandose asi un gran mercado de
moviles.

Escrito por Juanguis (2011 parad4) en la pagna web

http://www.puntogeek.com/, EI Simon de IBM fue el primer intento de una
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compafiia por crear algo mas que un celular para llamadas, con lo cual
este dispositivo incluia calendario, agenda, libreta de direcciones, correo
electronico, reloj mundial, calculadora, bloc de notas, y algunos juegos. Es
asi como el Garzoén (2015, La historia de los celulares Samsung Galaxy S
primera parte) afirma que se crean diversos aparatos electronicos, entre
los que se incluye el Palm Pilot, la cual usaban en su mayoria ejecutivos y
personas de negocios, preparando el terreno de un nuevo mercado de

consumidores digitales.

En el afio 2007, cambia el mundo del celular con la introduccion del
iPhone de Apple, una nueva era de teléfonos que empezaban realmente a
ser inteligentes, conjugando en un mismo dispositivo herramientas de
telefonia movil, internet y herramientas de computadoras. Ademas, lo que
determind las millonarias ventas de estos nuevos Smartphones fue la
introduccién en el mismo afio del Sistema Operativo Android, de Google.
Conjugando una nueva forma de usabilidad y un sinfin de herramientas
descargables en el que el usuario puede personalizar u dispositivo a su

manera.
3.4.1 Familia Samsung® Galaxy

Los dispositivos moéviles de la surcoreana han avanzado a grandes
pasos hasta llegar al lanzamiento de la familia Samsung® Galaxy S. De
este modelo se desprende la gama de celulares que han colocado en el
top a la compafia en estos ultimos afios. Afirma Raya (2010) en la pagina
web http://www.xatakamovil.com/ para este primer momento, el Galaxy S
contaba apenas con un procesador de un ndcleo de 1GHz y camara de 5

megapixeles, algo muy novedoso para los usuarios de la época.

Es asi como Samsung® Electronics comienza a disefiar mejores y mas
sofisticados modelos, llegando al Galaxy S3 (GS3) en 2012, el cual dio un
gran avance en dos caracteristicas principales para los usuarios mas

exigentes, como lo fue su pantalla HD AMOLED Plus de 4.8", el primero
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de la linea Galaxy en contar con una pantalla de alta definicién. Segun
Runrunes (2012, para.3) en su pagina http://runrun.es/ afirma que
“Samsung® puede controlar toda tu casa, mientras que Apple se pudiese
mantener como el lider de tu bolsillo y tu escritorio”. (Runrunes, 2012), en
el aflo 2012, las ventas mundiales de sus versiones del Galaxy (celular)
de la compafiia surcoreana se dispararon, superando las ventas globales

de todos los teléfonos inteligentes.

Este fue el dispositivo que disparé los numeros de la compafiia
surcoreana en 2012, Es con este celular con el cual lograron las mayores
ventas en toda la compafia, siendo hombrado como su buque insignia o
producto estrella del afio, hasta la aparicién del Galaxy S4, el siguiente en

ser la estrella de la empresa.

El editor del portal Cnet en espafiol, Garzon (2015 El Samsung Galaxy
S6 y la historia de los -celulares Galaxy S [tercera parte],
http://www.cnet.com/) coloca en un gran puesto el dispositivo GS3, buque
insignia de Galaxy el cual marcé un punto importante para Samsung®. A
partir de ese momento la empresa se enfocaria en presentar cada afio su
nuevo Galaxy en el Consumer Electronics Show (CES), un evento donde
acuden las grandes empresas del sector. En este evento el Chaebol se ha
destacado con el uso de herramientas de marketing para conquistar a los

consumidores deseosos de conocer lo ultimo en todo tipo de dispositivos.

Ademas Garzon asegura en su portal que los Galaxy S3, S4, S5y S6
lo que mas ventas le han reportado a la compafia, haciéndolos subir en el
ranking de ventas a nivel mundial en smartphones, estando siempre
enfrentada a su mayor oponente, la marca Apple con sus distintas
versiones de iPhone, que ha logrado un posicionamiento mundial para

muchos que lo catalogan como el mejor celular inteligente.
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3.5 Competencia de Samsung® Galaxy

El competidor mas grande del mercado de smartphones es la
compafia Apple, con el cual mantiene una batalla judicial que segun
afirmaciones del diario EI Mundo (2014, para.4, http://www.elmundo.es/)
comenzd “desde 2011 por las patentes de los teléfonos moéviles, lo que
les ha llevado por tribunales de todo el mundo”. El juicio que comenzé por
una demanda de Apple a Samsung® por el plagio de cinco de sus
prestaciones patentadas, sigue dandose aun, pidiendo por parte de los

estadounidenses hasta una compensacion de 2.000 millones de délares”.

Apple ha sabido centrar sus dispositivos para poder manejarlos con
otros, otorgando calidad, servicio y buen disefio. Runrunes (2012, para.3)
en su pagina http://runrun.es/ afirma que “Samsung® puede controlar toda
tu casa, mientras que Apple se pudiese mantener como el lider de tu
bolsillo y tu escritorio”. (Runrunes, 2012). De esta manera analizan el
como la compafiia surcoreana integra sus productos y servicios a otra
linea distinta de su marca como Smart TV (televisores inteligentes),
lavadoras, camaras, etc., logrando asi apuntar a un manejo integral de

todos los dispositivos a través de los celulares Galaxy.

No obstante, el mercado de teléfonos inteligentes abarca marcas que
tienen una gran trayectoria como LG, Nokia, Sony, Motorola (comprada
por Google), BlackBerry y otras que si bien no son grandes competidoras
en numeros, llegan a formar opciones de mercado para consumidores con

necesidades especificas, como ZTE, Huaweiy HTC.
3.6 Campaias publicitarias de Samsung® Galaxy

Lograr el objetivo numero tres de esta investigacion requirio de la
delimitacion de un espacio en donde los encuestados tengan opciones
variadas para recordar diferentes campafias que ha usado Samsung® en

su linea de Galaxy. Como recomendacion de los validadores, en especial
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de la Lic. Carmen Amelia Afiez, se hicieron los ajustes para colocar tres
campafas reconocidas a nivel mundial y que tuvieron ruido en Caracas y
las redes sociales mas visitadas por el target a estudiar, los jovenes de la
UCAB.

1) Galaxy S4: Campafia grafica

El Galaxy S4 tuvo en 2013 una gran cobertura publicitaria en toda
Caracas, colocando como pieza grafica la imagen de un nifio con globos
de colores que flota en el aire. Esta pieza es reconocida debido a que fue
usada en vallas colocadas en autopistas y centros comerciales
concurridos, como wallpaper de los celulares, como rotulados en
autobuses y en el metro, el cual conté con una inversion de un millén de
bolivares para la época solamente en publicidad en todas las estaciones

del metro de Caracas.

Esta pieza es simple y cuenta con colores vivos, ademas de un slogan
gue sond en sus comerciales, contando con la transmision del noticiero de
Venevisibn de la mano de sus periodistas anclas del momento Anna
Vacarella y Eduardo Rodriguez. Enfatizando el slogan Galaxy S4,
acompafa tu vida, ademas muchos afiches fueron colocados en varios

lugares de Caracas.

Samsung

GALAXY S 4 ‘ Acompaniia tu vida

Figura 3. Publicidad modelo de celular Samsung® Galaxy S4.

2) Galaxy S5: Dust & Water Resistant - Samsung® Galaxy S5
Commercial:
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Campafia en YouTube para el Galaxy S5, en donde se muestra una
familia jugando con sus nifios, tanto madre como padre. Una historia
tipica y divertida en donde se muestran valores familiares y la convivencia
con los nifios. En un tono de sana diversion se muestra como los nifios en
sus juegos pueden derramar agua sobre los celulares, simulando incluso
a una nifia que derrama agua en una maceta como si el Galaxy S5 fuera
la semilla que planta. En ella se demuestra como los Galaxy S5 son a
prueba de agua y de algo que puede suceder en la rutina del dia a dia,
simulando algo que puede ocurrir y en donde normalmente un teléfono
comun podria dafarse, ensefiando a los usuarios que con este nuevo

dispositivo no habra que asustarse si sucede algo asi.

Figura 5. Publicidad: Celular Samsung® Galaxy a prueba de agua
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3) Galaxy S5: #Galaxiall

Comercial del Galaxy S5 como campafia para el mundial de futbol
2014, viralizado a través de las redes sociales como Facebook y Twitter y

colocado en YouTube.

Va dedicado al target juvenil que sigue de cerca a las grandes estrellas
del fatbol como Lionel Messi, Mario Gétze, Oscar, Wu Lei, Shaarawy,
Victor Moses, Radamel Falcao, Lee Chung-Yong, lker Casillas, Wayne

Rooney, Landon Donovan, Alexander Kerzhakov y Cristiano Ronaldo.

El comercial, dividido en tres capitulos online relata una historia de
ciencia ficcion en donde los jugadores se convierten en una casta de
superhéroes y se unen para luchar contra una especie alienigena que
ataca nuestro planeta Tierra. Son llamados por el ex campedn del mundo,
Franz Beckenbauer para disputar un partido en el espacio contra los

extraterrestres, para salvar a nuestro planeta.

De esta forma, los jugadores se preparan con armaduras especiales y
entrenan con toda la Ultima tecnologia de Samsung®, en la cual el Galaxy
S5 es protagonista de la historia, participando en el entrenamiento como
el dispositivo mas versétil y apoyado por los accesorios como el Galaxy
Gear, un reloj disefiado para recibir y contestar llamadas, asi como

visualizar sms y tomar fotografias.

También se visualiza el Galaxy Gear Fit, el cual es un complemento del
celular en donde las personas mas deportivas y apegadas al fitness
podran obtener los beneficios del Galaxy Gear, con el plus de un
podometro y pulsémetro, los cuales sirven para detectar las pulsaciones
cardiacas y calorias gastadas, sincronizando inmediatamente esta

informacion con el movil.
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Figura 6. Publicidad campafia para el mundial de futbol, 2014
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IV.MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad

El Trabajo de Grado se inscribe dentro de la Modalidad I: Estudios de
Mercado, segun la guia de trabajo de grado ubicado en el portal web de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello,
(UCAB, s.f, http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado-6902.html) se describe
a este tipo de estudio como aquel que tiene como finalidad la medicion y
analisis de variables pertinentes para el disefio e implementacion de

estrategias de mercadeo.

Segun Malhotra (2008), “la investigacion de mercados es la
identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y uso sistematico y objetivo
de la informacion con el propésito de ayudar a la administracion a tomar

decisiones relacionadas con la identificaciéon y solucién de problemas”
(p-7)

Ya que esta investigacion desea determinar el posicionamiento del
dispositivo mévil Samsung® Galaxy en la Universidad Catdlica Andrés
Bello, se coloca dentro de esta modalidad, entrando en la categoria de
posicionamiento de productos, y donde se analiza la sensibilidad de
precios, la imagen de la marca para los ucabistas y la recordacion de

algunas campafias.
4.2 Disefoy tipo de investigacion

El tipo de investigacion determina el enfoque que se dara al estudio. El
presente trabajo es de tipo descriptivo y exploratorio, segun Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2006) la investigacion de tipo descriptiva “busca

especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier
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fendbmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion”.
(p. 103)

Por su parte, Malhotra, (2008) plantea que la investigacion descriptiva
es “Un tipo de investigacién concluyente que tiene como principal objetivo
la descripcion de algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del

mercado” (p.82)

Fue de alta importancia para esta investigacion conocer la opinién de
los consumidores acerca de la imagen que tiene Samsung® Galaxy para
indagar el posicionamiento que posee la marca dentro de la UCAB. Se
buscé conocer los rasgos de perfiles de audiencia, habitos y las actitudes

de los consumidores de Galaxy.

Malhotra, (2008) indica que la investigacion exploratoria se realiza
cuando se investiga un tema poco estudiado.

Tiene como objetivo proporcionar informacion y comprension
del problema que enfrenta el investigador...se utiliza en
casos donde es necesario definir el problema con mas
precision, identificar los cursos de accion pertinentes y
obtener informacién adicional...por ejemplo puede consistir
en entrevistas personales con los expertos del ramo. (p. 79).
El disefio de investigacion, segun Fernandez, Hernandez y Baptista
(2006), se trata de “un plan o estrategia que se desarrolla para obtener la

informacion que se requiere en una investigacion” (p. 158).

El presente trabajo fue elaborado con un disefio de investigacion
denominado no experimental cuantitativo, en el cual Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006) dicen que la investigacion no experimental
“son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables
y en los que soélo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos” (p. 205). No se construyen situaciones, se observan

los hechos y condiciones que ya existen.
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En cuanto al aspecto cuantitativo, Herndndez, Fernandez y Baptista
(2006), afirman que “es un enfoque que usa la recoleccidon de datos para
probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el analisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”
(p- 5)

El tipo de investigacién tomado fue el modelo del método transversal,
ya que permite recolectar datos de un espacio de tiempo establecido para
describir las variables y analizar los resultados. Malhotra, (2008)
establece que “El estudio transversal es el disefio descriptivo de mayor
uso en la investigacion de mercados (...) implican obtener una sola vez
informacion de cualquier muestra dada de elementos de la poblaciéon” (p.
84)

4.3 Sistema de variables

4.3.1 Definicion Conceptual

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) aseveran que “una variable es
una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de
medirse u observarse (...) las variables adquieren valor para la
investigacion cientifica cuando llegan a relacionarse con otras
variables” (p. 123)

Las variables de este estudio se centran en los siguientes puntos:

Los rasgos demogréficos, que son definidos por Schiffman y Lazar
(2010)

Como edad, género, origen étnico e ingresos de una persona
(...) y permiten una clasificacion precisa de cada entrevistado
dentro de una categoria dada (...) la clase social (...) se
define al calcular (...) ingreso, (...) educacion (...) y ocupacion

(p. 58)
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Los datos psicograficos o “datos psicograficos (también conocidos
como estilo de vida) consisten en las actividades, los intereses y las
opiniones (AlO), que son en su mayoria actitudes (o cogniciones) hacia
diversos temas, y no pueden clasificarse usando definiciones
estandarizadas”. (Schiffmany Lazar, 2010, p.58). Igualmente en los
rasgos psicograficos se ubican las preferencias y las opiniones

personales acerca de cualquier topico.

De acuerdo a Solomon (2008) Los atributos son las caracteristicas que
tiene un producto, servicio o persona y que les diferencia de los que
conforman la competencia. Los mismos se dividen en funcionales y

simbolicos.

El término producto, es definido por Kotler (s.f.) en el libro digital de la
pagina web http://es.scribd.com/ como “todo aquello susceptible de ser
ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo. Normalmente el término

producto nos trae a la mente un objeto fisico” (p.5)

Por su parte, las variables referidas a los niveles de recordacion y
aceptacion, tienen que ver con los mensajes publicitarios que emiten las
empresas encargadas de ello. “Los mensajes entregados por fuentes
atractivas o populares pueden lograr mayor atencion y recordacion”
(Kotler y Keller, 2012, p.485). Cuando el mensaje es recordado por los
consumidores, indica que el mensaje se ha destacado y ha sido

transmitido y guardado en la memoria de una persona.

Kotler y Armstrong (2007) definen que “la compania podria definir a los
competidores como todas aquellas empresas que fabrican el mismo
producto o clase de productos (...) la competencia podria incluir a todas
las compafias que fabrican productos que brindan el mismo servicio”

(p.12). Igualmente, este autor plantea que “para ganar en el mercado
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actual, las compafias deben volverse expertas no so6lo en la
administracion de productos, sino también en la administracion de
relaciones con los clientes ante determinados competidores. Entender a

los clientes es crucial, pero no es suficiente”. (p.11)

Las empresas no deben menospreciar el liderazgo de la competencia,
en este sentido, deben considerar las preferencias que tienen los
consumidores con respecto a sus productos y los de sus adversarios. Por
tanto, es necesario conocer qué producto esta compitiendo con el nuestro

(la compaiiia), a fin de disefiar y activar nuevas estrategias de marketing.

4.3.2 Definicion operacional

Los rasgos demograficos fueron medidos en sus variables de: edad,
sexo, ocupacion, lugar de residencia, la facultad y el semestre que estudia

para el momento de la aplicacién del instrumento.

La variable psicogréfica, la cual busca conocer el estilo de vida, las
preferencias y motivaciones de la poblacion estudiada, fue medida a
través de indicadores como Hobbies, modelo de celular Galaxy que

prefiere, que tipo de renta utiliza.

Recordacion y aceptacion es el grado de una evocacién o la memoria
que puede hacer alguien acerca de cualquier producto o persona, esto
es activado por las camparfias publicitarias y pueden ser medidas a través
de cuestionarios y encuestas donde se busque el nivel de recordaciéon de
las campafas publicitarias del producto y se les pida a los encuestados
tratar de resaltar algun detalle que considere se destaca y que le motiva a

adquirir el producto.

La competencia, en el contexto de este trabajo de investigacion, se
refiere a otros productos de la misma linea de teléfonos celulares que

tienen fuerte preferencia en el publico consumidor, y se puede medir a
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través del indicador de la Preferencia, consultando en la poblacion sujeto

de estudio, cual es la marca que a su juicio compiten con el Galaxy y cual

seria la marca de Smartphone que le gustaria obtener.

4.4 Operacionalizacién de variables

A continuacién se presenta el siguiente cuadro técnico metodolégico o

cuadro de operacionalizacion de variables, donde se presenta el desglose

de los cuatro (4) objetivos especificos de la investigacion.

Objetivo N°. 1: Conocer los rasgos demograficos y psicograficos del

consumidor ucabista de Samsung® Galaxy.

Tabla 1. Operacionalizacion objetivo N°. 1

Variable Dimension Indicador items Instrumento Fuentes
17-20
Edad 21-25 1
26-30
M lin
Género ascu .I ° 2
Femenino
Rasgos - Estudiante
Demograficos de | Ocupacién -Estudiante y 3
los consumidores trabajador Cuestionario.
Monto mensual
. . que mas se Estudiantes UCAB
Nivel de ingresos acerca a sus 4 Técnica: Encuestas
ingresos
L VA
Municipio or?a donde 5
reside
Carrera Carrera que 6
estudia
Afo o semestre Afio o semestre 7
que estudia
. 8
Hobbies
Rasgos Intereses. y Cuestionario.
Psicograficos Rasgos personales de frecuencia de 15
gosp R uso del celular Estudiantes UCAB
los consumidores .
Técnica: Encuestas
Preferencia 12
Opiniones 19

Fuente: Propia.
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Objetivo N°. 2: Conocer los atributos de los teléfonos Galaxy que los
consumidores ucabistas recuerden.

Tabla 2. Operacionalizacion objetivo N°. 2

Variable Dimensién | Indicador | items Instrumento Fuentes
Producto 16y 17

Atributos ) Cuestionario.

de los Precio 18

CGeltJIareS 4P del Estudiantes

aaxXY | marketing | Plaza 10y 11 | Técnica: UCAB
Encuestas

Promocion 9

Fuente: Propia

Objetivo N°. 3: Identificar el nivel de recordacién y aceptacion que tienen las

campafias publicitarias de los celulares Galaxy dentro de la comunidad

ucabista.

Tabla 3. Operacionalizacion objetivo N°. 3

Variable Dimension | Indicador items Instrumento Fuentes
Publicidad
que 21 Cuestionario.
Nivel de recuerda del
., Galax ;
recordacion | campatias y Estudiantes de
y aceptacién | que mas han la UCAB
impactado Aceptacion Técnica:
de las 22 Encuestas
publicidades

Fuente: Propia
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Objetivo N°. 4: Identificar la competencia de los smartphone de la linea
Samsung® Galaxy en los estudiantes de la UCAB.

Tabla 4. Operacionalizacion objetivo N°. 4

Variable Dimension

Indicador

items

Instrumento

Fuentes

Competencia

de los Galaxy

Competencia
més fuerte

del 14, 20
Samsung®

Cuestionario.
Galaxy

Estudiantes

Competencia de la UCAB

Marca y
modelo que
quisiera

obtener

23 Técnica:
Encuestas

Otra marca

de celular 13

Fuente: Propia.

4.5 Unidades de analisis

La unidad de andlisis la conformaron los estudiantes de pregrado de
las distintas carreras que se dictan por afio o por semestre dentro de la
Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB), sede Montalban, Caracas.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), “la unidad de analisis son
los sujetos, objetos, sucesos o comunidades de estudio (...) el sobre qué o

quiénes se va a recolectar los datos”. (p. 236).
4.6 Poblacion y muestra

Segun Tamayo Yy Tamayo, (2003) “Poblacion es la totalidad de un
fendbmeno de estudios (...) que participan de una determinada
caracteristica y se le denomina poblacién por constituir la totalidad del

fendmeno adscrito a un estudio o investigacion” (p. 176).
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La muestra es, un subgrupo de esa poblacion “la muestra descansa en
el principio de que las partes representan el todo y por tanto refleja las
caracteristicas que definen la poblacién de la cual fue extraida, lo cual nos

indica que es representativa” (Tamayo, 2003, p.176).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) plantean que poblacion
es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones, y la muestra es “en esencia un subconjunto de
elementos que pertenecen al conjunto definido en sus caracteristicas al

gue llamamos poblacién”. (p. 240)

De acuerdo a estos conceptos, se puede definir que la poblacion objeto
del estudio estuvo conformada por los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB), en el lapso académico entre
octubre 2014 y julio de 2015. La muestra de dicha poblacion, fue
seleccionada de acuerdo al tipo no probabilistico, a través del muestreo
no aleatorio, el cual segun Hernandez, Fernandez y Baptista afirman que
“la muestra no probabilistica o dirigida subgrupo de la poblacion, en la que
la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de las

caracteristicas de la investigacion” (p.241)

4.6.2 Tamano de la muestra

En entrevista personal sostenida con el Licenciado en Educacion y
profesor de Estadistica en la Universidad Catdlica Andrés Bello, Jorge
Ezenarro, el docente recomendd que para efectos de la investigacion, el
tamafio de la muestra debia estar configurada por jévenes estudiantes de
pregrado. Los mismos debian formar parte de cualquiera de las escuelas
gue se dictan en la institucion. Ademas, para formar parte de la muestra,
los estudiantes no tenian necesidad de cumplir con determinados

requisitos. Los mismos fueron elegidos de acuerdo al envio masivo del
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instrumento y fueron tomadas las primeras 125 que fueron contestadas.
Cualquiera de los jovenes podian tener alguna opinion o conocimiento

acerca de Samsung® Galaxy.

En palabras del profesor Ezenarro, la muestra es no aleatoria. Se envié
una cadena masiva y mensajes personales a todos los contactos. Para
este trabajo, no importd una cantidad maxima en la muestra, sin embargo
debian ser por lo menos 125 encuestados para sacar cualquier
estadistico. Dado que el error no se puede conocer, el tamafo es

irrelevante.

Segun el profesor Ezenarro, existe un requisito teérico que indica que
puede existir la posibilidad de que haya por lo menos cinco respuestas en
cada celda del cruce. Para ello se escogieron dos preguntas con mayores
alternativas, en este caso se usaron los items 15y 16 del cuestionario, las
cuales poseen cinco (5) categorias de posibles respuestas cada una por

parte de los encuestados.

El maximo de alternativas que se encuentran en el instrumento de este
trabajo son cinco alternativas, por tanto la formula seria cinco (5)
alternativas en una pregunta multiplicado por cinco (5) alternativas en
otra, lo cual resultaria en 25 celdas, a 5 respuestas en cada una, da un
total 125 encuestas que deben realizarse como minimo para lograr los

objetivos de esta investigacion.

5x5=25 x 5= 125

4.6.3 Plan de muestreo

Se les envid una encuesta online, realizada a través de Google Forms,
a mas de 150 estudiantes de todas las carreras de la Universidad Catolica
Andrés Bello. EI mismo fue enviado a través de sus correos electronicos,

mensajeria instantanea y redes sociales como Facebook.
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De esta forma se consiguié obtener 130 encuestas, de las cuales se
usaron 125. La recoleccién de datos duré en total cinco dias.

4.7 Disefo del instrumento

Un instrumento de medicion, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2006), es “un recurso que utiliza el investigador para registrar informacién
o datos sobre las variables que tiene en mente” (p. 276). Para cumplir con
la medicion de las variables que permitieron comprobar la validez de los
objetivos propuestos, se consideré la aplicacién del instrumento de

medicidn denominado cuestionario.

4.7.1 Descripcion del Instrumento

Fernandez, Hernandez y Baptista (2006), para definir los cuestionarios,
exponen: “Tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar los datos
es el cuestionario. Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables a medir” (p.310).

El cuestionario fue autoadministrado; es decir fue proporcionado
directamente a los participantes, 125 en total, todos estudiantes de
pregrado de la Universidad Catolica Andrés Bello, sede Montalban, sin
intermediarios, a través de las redes sociales, mensajeria instantanea

(WhatsApp, BBM) y/o correo electrénico.

El formato reunié requisitos formales, comenzando con una pequefia
presentacion de la encuesta en donde se explicaba el por qué era
necesaria su participaciéon. La misma fue elaborada en la parte superior
de la primera péagina, usando un fondo de tonalidades frias como verdes y

azules en contraste con una imagen de formas geomeétricas y llamativas
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con lo cual se motivaba la continuacion de la lectura por parte del

encuestado sin hacer distincion de su género.

Seguidamente, el cuestionario presenté en el cuerpo del mismo, 23
preguntas, las cuales fueron disefiadas de la siguiente forma:
e 5 preguntas cerradas dicotdmicas
e 11 preguntas cerradas con opciones
e 2 preguntas abiertas
e 2 de respuesta multiple

e Y 3 como preguntas de escalas del tipo Likert

Finalmente el cuestionario arroj6 una expresion motivante hacia los
estudiantes que participaron, a quienes se les indicé que sus respuestas

fueron registradas con éxito.

De acuerdo a lo planteado por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2006), las preguntas cerradas dicotbmicas son aquellas donde el
investigador presenta al encuestado las posibles respuestas. Son
dicotbmicas cuando presentan solo dos (2) posibilidades de respuesta;
son cerradas con opciones cuando se presentan una variedad de posibles
respuestas, ya pre establecidas en el instrumento. Las preguntas abiertas
son aquellas que no delimitan la respuesta, ni establece categorias a
priori, para contestar. Las preguntas cerradas con escalamiento tipo
Likert, “son un conjunto de items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete

categorias”. (p.341).
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4.7.2 Validacion del instrumento

Para la validacion del instrumento se entrevistd a la Licenciada en
Comunicacion Social Jennifer Cuns, profesora de Publicidad en la
Universidad Catolica Andrés Bello. La misma dispuso de su conocimiento
sobre posicionamiento, tema abarcado por la misma en su Trabajo de
Grado en pregrado. La validadora ofrecid acotaciones para cambiar
algunas palabras que podian causar confusiébn a los encuestados, asi
como también recomendd incluir palabras clave y realizar las preguntas

de forma directa y resumida en el cuestionario.

Las recomendaciones de la profesora Cuns se dirigieron a la
realizacion de un trabajo mas sencillo, cambiando algunas de las
variables que se tenian y que se pensaron dificiles de lograr en el tiempo
establecido para la entrega de la tesis. Por esta razén se eliminé un
objetivo que pretendia conocer todas las campafias publicitarias del
Galaxy S4 en Caracas, que por recomendacion de la validadora, esto
influia en remitirse a un solo celular y ademas a una busqueda profunda
de mucho material. Ademas, esta caracteristica sugeria que solamente se

podia encuestar a usuarios de dicho dispositivo.

Asi, los objetivos cambiaron en funcién de toda la gama de Samsung®
Galaxy, obteniendo la posibilidad y factibilidad de encuestar a toda la
poblacion de pregrado de la Universidad Catélica Andrés Bello que
conociera directa o indirectamente los celulares Samsung® Galaxy,
personas que de alguna manera son receptores de los mensajes de esta

compaifiia.
Cuns, recomendo el uso de programas de encuestas online tales como
Survey Monkey y Google Forms, dirigiendo los esfuerzos de conseguir a

los mas de cien encuestados a través de sus dispositivos moviles, laptops
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o PC, conociendo ademas que el target maneja diariamente alguno de
ellos.

Ademas, para conseguir un perfil de los encuestados que en un futuro
pudiera servir a la compafiia Samsung® y publicistas interesados, se
colocaron preguntas para obtener datos demogréaficos, como un rango de
edades, género, zona de residencia, semestre 0 afio que cursa. Otras
preguntas fueron incluidas para responder al cuarto objetivo, como la
mayor competencia de Samsung® Galaxy que los ucabistas de pregrado
consideran y el celular que desean obtener, midiendo asi quienes poseen
un dispositivo de la marca y quieren continuar con la misma gama, asi

como quienes prefieren cambiarse a la competencia.

Carmen Amelia Afiez, Licenciada en Comunicacion Social de la
Universidad Santa Maria. Coordinadora de Publicidad en el departamento
de Mercadeo de Telefénica Venezuela desde hace un afio, colabor6 en
varios aspectos de la distribucion, inclusion y creacion de preguntas para

facilitar el logro de los objetivos.

Su apoyo al cuestionario dio un giro a la primera encuesta realizada
como forma de bosquejo. Sus aportes se abocaron a facilitar la
codificacion de las preguntas y respuestas, al comentar que una forma
facil de codificar las preguntas seria cerrando lo mas posible las opciones
de cada item, facilitando ademas el rapido llenado de la encuesta online
por parte de los estudiantes, colocando opciones a la mayoria de las

preguntas.

Ademas, su trabajo en la Agencia Leo Burnett, donde sus comparfieros
llevaban la cuenta de Samsung®, dio como resultado una informacién
mas amplia de la campafia del Galaxy S4 en nuestra ciudad. De esta
forma, la validadora concibi6 como necesario incluir minimo tres

campanfas publicitarias que pudiera recordar el target. Para lo mismo, se
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investigd en conjunto las campafas que mas recordaron entre un grupo
de 15 personas dentro del departamento de Comunicaciones
Corporativas quienes estuvieran mas cercanas a la edad de los

estudiantes de pregrado de la UCAB que fueron encuestados.

De esta manera, se determind que las mas recordadas eran la
campafa de Galaxy S4 y Galaxy S5 con sus versiones en YouTube y TV
nombradas anteriormente. Asi con la ayuda de Afez, se dirigid esta
pregunta en los items 21 y 22, las cuales responden a los objetivos de
recordacion y aceptacion de las campafias de Galaxy. Se colocaron
frases cortas que tuvieran solo pequefios detalles de las publicidades
para que no fuera una pregunta inducida, por lo cual se eligi6 hombrar a
las campafas a los ucabistas de la siguiente forma: “Un nifio con globos”,
“Una nifia mojando un celular en una maceta” y “Jugadores de fatbol en el
espacio”. Para la pregunta de aceptacion se recurrié al uso de escala de

Likert para promover un llenado rapido por parte de los alumnos.

Silvia Lucke, Lider de Publicidad en el departamento de Mercadeo de
Telefonica Venezuela durante tres afios, recomendd colocar en el
instrumento, marcas de celulares que son vendidas en nuestro pais en
estos momentos. Para ello explicd que por falta de recursos en divisas,
las operadoras telefonicas nacionales han tenido que traer celulares de
menor costo como LG, Huawei, BlackBerry, Alcatel, entre otros. Por esta
razon se coloco la casilla LG y BlackBerry dentro de la pregunta: 9)

Marque todas las siguientes marcas de celulares que conozca.

4.7.3 Ajuste del instrumento

Para lograr el cumplimiento de los objetivos presentados, se tomaron
en cuenta las distintas observaciones realizadas por los validadores. De
esta forma dado que el cuestionario se pensd para convertirse en un

formato netamente online, las preguntas se redujeron de 24 a 23, uniendo
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en un mismo item la pregunta sobre la marca de celular que poseen los

encuestados.

Ademas de ello, la redaccibn cambi6 a un tono mas cercano y
reducido, generalizado para los millennials a quienes se les facilita un uso

del lenguaje més directo.

En esta seccién se muestran a continuacion las preguntas realizadas de
acuerdo al sistema Google Forms, a través del cual se hicieron mas de
125 cuestionarios, usando como medio de transmision las red social

Facebook y WhatsApp.
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CUESTIONARIO

1) Edad:

Entre 17y 20 Entre 21y 25 Entre 26y 30
2) Género:

Femenino Masculino

3) Ocupacion:
Estudiante Trabajador y estudiante

4) ¢Cual es el monto mensual que mas se acerca a lo que usted
gana? (A través de una beca, mesada o trabajo)
Menos de Bs. 1.000

Entre Bs. 1.100 y 3.000
Entre Bs 3.100 y 7.000
Mas de Bs. 7.000

5) ¢En qué municipio resides actualmente?
Libertador

Baruta
Chacao
Sucre

Foraneo

6) Seleccione la carrera que cursa:
Comunicacion Social

Administracion y Contaduria__
Ciencias Sociales_
Derecho_

Economia___

Educacion_____

Filosofia
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Ingenieria Civil_____

Ingenieria Industrial
Ingenieria Informatica__
Ingenieria en Telecomunicaciones
Letras_

Psicologia__

7) Indique afio 0 semestre que cursa:
Primer afio

Segundo afio__
Tercer aio__
Cuarto aio_____
Quinto afio
Primer semestre
Segundo semestre
Cuarto semestre_
Quinto semestre_
Sexto semestre_
Séptimo semestre_
Octavo semestre_
Noveno semestre

Décimo semestre

8) Seleccione el grupo de actividades que mas se parecen a lo
gue le gusta realizar en sus ratos libres:
Quedarme en casa, leer libros, ver television o peliculas

Correr en el parque, ir al Avila, inventar recetas fitness,
ejercitarme__

Rumbear, ir al nuevo restaurante de moda, recorrer centros
comerciales

Pasar horas en biblioteca y aprender mas sobre una materia
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9) Marque todas las siguientes marcas de celulares que conozca:
Conoce LG

Conoce Apple iPhone
Conoce Samsung

Conoce BlackBerry

10)Usualmente, ¢dénde compra su celular?
Venezuela

Extranjero (viaje o paginas web como Amazon)

11) ¢Considera que los celulares Samsung® Galaxy se consiguen
facilmente en Venezuela?
Si
No

12) ¢Posee un celular de la marca Samsung® Galaxy?
Si

No

13) Indique la marca de su celular. Si es Samsung® Galaxy,
escriba también el modelo.

14)Incluyendo el suyo (si posee) ¢ Cuantos celulares de la marca
Samsung® hay en su grupo familiar o donde reside
actualmente?
1

2

3 0 mas

Ninguno
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15)Enumere en orden de importancia, la frecuencia con que usted
utiliza las siguientes funciones de su smartphone, siendo 1 Nunca, 2

Casi nunca, 3 Algunas veces, 4 Casi siempre y 5 Siempre:

Nunca

Casi
nunca

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Redes sociales
(Facebook, Instagram,
Twitter, etc.)

Juegos, musica,
fotografias

Correo electroénico,
mensajeria
instantanea
(WhatsApp,
BlackBerry BBM, Line,
etc.)

Llamadas, SMS 'y
videollamadas

16) Enumere del 1 al 5, donde 1 es Muy en desacuerdo, 2 En
desacuerdo, 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 De acuerdo, y 5
Muy de acuerdo: Los mejores atributos que tienen para usted los

celulares Galaxy:

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo,
ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Rapidez del
teléfono e interfaz

Definicién de
pantalla

Nitidez de las
fotografias y
colores vivos

Disefio (curvo,
tamafio de la
pantalla)
Resistencia a los
golpes y/o al
agua

17) En general, ¢como calificaria la calidad de los celulares
Samsung® Galaxy?

Pésima
Mala

Regular
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Buena

Excelente

18) En general, considera que los celulares Samsung® Galaxy
tienen un precio:
Muy Alto

Alto
Ni alto ni bajo
Bajo

Muy bajo

19) De acuerdo a su opinién personal, los celulares Samsung®
Galaxy en general:
No me gustan

Me desagradan
Ni me gustan ni me desagradan
Me gustan

Me encantan

20) ¢, Cuél considera usted que es la competencia mas fuerte de
los celulares Samsung® Galaxy?
Sony

LG

Apple_
Otro

21) ¢Recuerdas alguna publicidad de celulares Samsung® Galaxy
gue contenga los siguientes detalles? Marque todas las que
recuerde.

Un nifio con globos:

Nifia mojando un Galaxy en una maceta:

Jugadores de futbol en el espacio:
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22) De haber recordado alguna de las caracteristicas de las publicidades
anteriores, escoja segun su agrado o desagrado de las mismas, en el cual 1
es Nada agradable, 2 Poco agradable, 3 Soy indiferente, 4 Agradable y 5
Totalmente agradable.

Nada
agradable

Poco
agradable

Soy
indiferente

Agradable

Totalmente
agradable

Un nifio con
globos

Nifia mojando
un Galaxy en
una maceta

Jugadores de
fatbol en el
espacio

23) Si hoy le regalaran el celular de sus suefios, ¢cual marcay
modelo desearia que fuera?

78



4.8 Criterios de Analisis

Tamayo y Tamayo (2003), propone que los criterios de analisis parten
de la descripcion de cada variable “a fin de conocer las caracteristicas
particulares del fenbmeno objeto de estudio (...) permitiendo establecer
las dimensiones e indicadores de las variables” (p. 165).

Primeramente, se realizO una base de datos donde fueron vaciados
todos los items consultados, luego se arroj6 en tablas la frecuencia y el
porcentaje de cada categoria analizada. La frecuencia es definida por
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) como “las veces que se repite

cada categoria” (p. 367).

Las tablas de contingencia nos permiten establecer las relaciones de
valores que tienen las variables entre si. Esto es medible a través de un
sistema estadistico o prueba estadistica denominada “Coeficiente de
correlacion de Pearson”, definido por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2006) como “una prueba estadistica para analizar la relacion entre dos

variables medidas en un nivel por intervalos o de razén”. (p. 453)

Igualmente, para evaluar las variables a fin de contrastar los
resultados, analizarlos y presentarlos de manera que se pueda dar validez
a los objetivos de la investigacion se realizd el cruce de variables,
presentando los datos en tablas de contingencia o tabulacién cruzada,
definidas por Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) como tablas que

“son Utiles para describir conjuntamente dos o mas variables”. (p. 478)

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) comentan que en la tabla de
contingencia o tabulacion cruzada:
‘las variables aparecen sefialadas a los lados del cuadro,

cada una con sus dos categorias. Se dice que se trata de
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una tabla 2 x 2, donde cada digito significa una variable y el
valor de éste indica en numero de categorias de la variable”.
p. 473).

Herndndez Fernandez y Baptista (2000; cp. Molina y Gutiérrez,
2014):
e “Entre 0y 0.15 la relacion es muy débil.
e Entre 0.16 y 0.3 la relacion es débil.
e Entre 0.31y 0.45 la relacion es moderada.
e Entre 0.46 y 0.55 la relacion es media.
e Entre 0.56 y 0.7 la relacion es moderada fuerte.
e Entre 0.71y 0.85 la relacion es fuerte.

e A partir de 0.86 en adelante la relacién es muy fuerte”.

Se procedié a cruzar variables, a fin de corroborar la validez de los
resultados. Los rasgos sociodemogréaficos de los encuestados nos
permiten conocer el nivel socioeconémico de la poblacion objeto de
estudio. Para categorizar esta variable fue necesario conocer la
distribucion de los grupos sociales en Venezuela, los cuales son
realizados a través de estudios especializados por el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE), quienes aplican la escala o Método de Graffar y
finalmente exponen sus resultados. En este caso, el INE, no sefiala una
estratificacién social determinada, sino que mide la condicién en valores

de no pobres, pobres, pobres no extremos, y pobres extremos.

De acuerdo con lo planteado por el Instituto de Investigaciones
Econdmicas y Sociales de la UCAB, se puede sefalar que esas
definiciones son muy basicas y no reflejan la verdadera caracterizacion de
la sociedad venezolana. En este ultimo estudio, citan palabras de Méndez

Castellano, quien expone:
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Toda complejidad de las sociedades contemporaneas, (...)
exige para un estudio pleno y sincero de las diversas
maneras de coexistir un acercamiento total a las familias, no
solo en relacién al ingreso monetario (...) requiere del logro
de un apreciable nivel de autoestima y de legitima
pertenencia al grupo social. (Méndez, 1994; cp. Instituto de
Investigaciones Econdémicas y Sociales de la UCAB, 2005)

Sin embargo, en Venezuela, las empresas de investigacion de
mercadeo, necesitan y deben estratificar a la poblacion venezolana para
definir los mercados meta. El diario digital EI Mundo (2012) public6é en su
pagina web http://www.elmundo.com.ve/ un articulo sobre Ia
estratificacion de la sociedad venezolana, basada en un estudio que
realiz6 Datandlisis. En esta lista definen la ubicaciébn de los grupos
familiares en cinco (5) clases sociales:

e Clase Ay B: Altay Casi alta.

Son los grandes empresarios y altos ejecutivos. Habitualmente envian
a sus hijos a estudiar al exterior, viajan a Europa dos veces al afio o
mas.

e Clase C: Media-alta y Clase media

Cubren todos sus gastos, tienen vivienda propia, pero no gran holgura
‘extra” econodmica. Los ingresos familiares son, en promedio, mayores
a Bs.10.000. En esta clase se pueden incluir algunos con
caracteristicas de la clase B.

e Clase D: Media baja -incluye la pobreza moderada.

Pueden cubrir sus necesidades basicas de alimentacion, vivienda y
otros, pero con gran esfuerzo y deficiencias. Por ejemplo no pueden
hacer arreglos a la vivienda y tienen estrechez financiera.

Se incluyen a los duefios de los abastos al pie de los barrios.

e Clase E (Pobre)

Son el 42% de la poblacion. Ingresos menores a 2 salarios minimos.

Viven en ranchos o casas en condicione precarias.
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El andlisis de los rasgos demograficos encontrados en este estudio y
su comparacion con esta ubicacion de los grupos sociales, se realizé en

el titulo de presentacion y analisis de los datos.

4.9 Procesamiento

Para efectos de este trabajo de grado se utilizaron distintas

herramientas para el procesamiento de los datos.

Google Forms

El primer programa utilizado fue Google Forms, en espafiol Google
Formularios. EI mismo es un creador de encuestas online desarrollado por
la empresa Google, el cual tiene muchas caracteristicas de uso, entre
ellas la de enviar encuestas online para recopilar informacion de forma

rapida y eficiente.

Esta aplicacion permite la visualizacion de los datos que van arrojando
las encuestas a medida que son contestadas. Ademas permite el uso de
colores e imagenes para llamar la atencion. Cuando se obtuvieron 130
encuestas se cerro la entrada a mas posibles encuestados y se procedio
a la descarga de la data en formato Excel.

Word 2010

Posteriormente se realizé un libro de cddigos utilizando el programa
del paquete Microsoft Office 2010. Este libro ayuda al investigador a
conocer las claves de codigos asignados a cada pregunta y que seran

usados luego en el SPSS. Hernandez Fernandez y Baptista (2006, p.393)

Excel 2010

El programa Microsoft Excel 2010 fue utilizado para verificar la data
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arrojada por Google Forms. Combinando el trabajo junto con el libro de
cadigos, se logré realizar un nuevo archivo solamente con 125 encuestas,

obteniendo asi un documento de codificacion de datos.

IBM SPSS Statistics 20

Posteriormente se recurri6 al uso del programa SPSS “Statistical
Package for the Social Sciences”, por sus siglas en inglés. Este es
definido por IBM, como un “software de analisis estadistico”, que contiene
un “amplio rango de procedimientos y técnicas que ayuda a aumentar los
ingresos, superar a la competencia, dirigir investigaciones y tomar las

mejores decisiones".

Con el uso del libro de codigos y las preguntas de la encuesta se
codificaron las variables en el SPSS en su version 20. Se procedié a
pegar en la ventana vista de datos del programa, la codificacion
realizada en Excel y luego de esto se procedio a la realizacion de las
tablas de frecuencia con sus porcentajes, totales, recuentos, media, moda
y las tablas de contingencia requeridas para responder a los objetivos

propuestos.

Finalmente se requirié el uso de Excel 2010 para realizar los gréaficos
de las tablas, destacar con colores, fuentes y tamafios.

4.10 Limitaciones

Debido al proceso de crisis econOmica que se vive en el pais se
idearon distintas alternativas para la recoleccion de datos, encontrdndose
como la mas factible el disefio de una encuesta online. Es por ello que se
decidié realizar una exhaustiva investigacion en internet acerca de la
mejor y mas econdmica aplicacion de encuestas online, hallando la

posibilidad de realizarlo a través de Google Formularios.
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Al momento de comenzar las encuestas en linea se realiz6 una
pequefia prueba en varios comparferos para atender a las posibles fallas
en redaccion y ver como reaccionaban los encuestados ante las
preguntas. Este ensayo volcé a la necesidad de ofrecer a los estudiantes

palabras més concisas, de forma que fuera rapida de responder.

La primera dificultad que se encontr6 fue debida a la poca receptividad
de muchos alumnos, quienes encontrandose en dias de examen tardaban
mas tiempo en responder las encuestas. Ademas se encontré que la
disposicion por parte de algunos ucabistas a contestar el cuestionario era

menor en carreras del tipo numeéricas.

Al término de esta investigacion, fue imposible obtener una
aproximacion a la compafiia Samsung® Electronics a pesar de haber sido
contactada mediante diversos medios como, sus redes sociales oficiales,
la embajada de Corea del Sur en nuestro pais, su pagina web oficial, asi
como a través de la ayuda de los directivos de la Vicepresidencia de
Mercadeo actual en Telefénica Venezuela. Sin embargo estas
condiciones no afectaron los objetivos de la tesis, dado que se buscaba
obtener lo que hay en la cabeza de los consumidores y se utilizd
contenido tedrico y busqueda de datos reales sobre campafias de la
marca en el pais, y se obtuvo acceso a informacion libre de la empresa a

nivel mundial en portales web.
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V. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS
RESULTADOS

En el presente capitulo se exponen los cuadros y graficos (figuras)

donde se puede visualizar los resultados obtenidos después de la

aplicacion del instrumento. Se presentan cada uno de los items que

formaron parte de la investigacion.

5.1 Edad

Pregunta 1:

Edad

Media
Mediana
Moda

1,78
2,00
2

Edad

M Porcentaje

67,2

5,6

Entre 21y 25

Entre 26y 30

Figura 7. Edad.

(Ver anexos Tabla 1)

Los resultados obtenidos son: Ucabistas encuestados entre 17 y 20

afos, son un total de 34, lo que representa un 27,2%; el rango de 21 a 25

estd conformado por 84 estudiantes, con un porcentaje de 67,2% vy el

grupo de 26 a 30 afos, representa el 5,6%, conformado por 7 jovenes

ucabistas. La media dio 1,78, la mediana 2,00 y la moda 2 (entre 21 y 25)
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5.2 Género
Pregunta 2:

Gé .
enero Género

Media 1,40
Mediana 1,00
Moda 1

Ml Porcentaje

Femenino Masculino

Figura 8. Género.
(Ver anexos. Tabla 2)

El género, conformado solo por 2 categorias, masculino y femenino,
estd dominado por estudiantes del género femenino, cuyo grupo
representa el 60%, conformado por 75 alumnas y el género masculino
representa el 40%, conformado por 50 participantes. La media de este
item fue 1,40, la mediana 1 y la moda 1(femenino)

5.3 Ocupacion

Pregunta 3:
Ocupacion
Ocupacion W Porcentaje
Media 1,51
Mediana 2,00
Moda 2

Estudiante Trabajador y estudiante

Figura 9. Ocupacion. (Ver anexos. Tabla 3)
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Al indagar el dato Ocupacion se hizo una subdivision en dos
categorias: Estudiante y trabajador y estudiante. Se localizé que, de los
125 encuestados que representan la muestra poblacional, 61 de ellos son
estudiantes (48,8%) y 64 (51,2%) de los mismos, ejercen oficio
remunerado y a su vez cursan una carrera en la UCAB. La media que se
encontré fue 1,51, la mediana 2 y la moda 2 (trabajador y estudiante)

5.4 Ingresos
Pregunta 4:
éCudl es el monto mensual que mas se acerca a lo que
usted gana? (A través de una beca, mesada o trabajo)
@ Porcentaje
Ingresos

Media 2,82

35,2
32 26,4
Mediana | 3,00
Moda 3 6,4 l

Menos de Bs. Entre Bs. Entre Bs 3.100 Mds de Bs.
1.000 1.100y 3.000 y 7.000 7.000

Figura 10. ¢ Cual es el monto mensual que mas se acerca a lo que usted gana?
(A través de una beca, mesada o trabajo)

(Ver anexos. Tabla 4)

Se establecieron cuatro (4) rangos de ingresos: Menos de mil
(1.000,00); entre Bs. 1.100,00 y 3.000,00; entre 3.100,00 y 7.000,00 vy el
ualtimo rango mas de 7.000,00.

Se localiz6 la siguiente distribucion: 8 ucabistas (6,4%) menos de
1.000,00; 40 ucabistas (32%) obtienen una remuneraciéon entre 1.100,00
a 3.000,00; 44 encuestados (35,2%) reciben entre Bs. 3.100,00 y
7.000,00 mensual y el ultimo grupo (26,4%) representado por 33
encuestados perciben mas de Bs. 7.000,00. La media de este item fue
2,82, la mediana 3 y la moda 3 (entre Bs. 3.100 y Bs. 7.100)
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5.5 Municipio

Pregunta 5:
¢En cual Municipio reside?
W Porcentaje
.. 53,6
Municipio ’
Media 2,42
Mediana 1
17,6
Moda 1
. a 11,2 13,6
Libertador Baruta Chacao Sucre Foraneo

Figura 11. ¢ En qué municipio reside?

(Ver anexos. Tabla 5)

Se consideraron cinco (5) categorias ubicadas en las siguientes zonas:
Libertador, Baruta, Chacao, Sucre y Foraneo (se consideran en este item
zonas como: San Antonio, Los Teques, El Hatillo y Altos Mirandinos). Se
reporta que en el Municipio Libertador residen 53,6% (67 encuestados);
en el Municipio Baruta residen 22 estudiantes (17,6%); en el Municipio
Chacao residen 5 estudiantes conformando un 4%; en el Municipio Sucre
se localizan a 14 encuestados (11,2%) y encontramos 17 personas

(13.6%) ubicadas en el sector catalogado como foraneo.

Para este item aparecen los datos: media 2,42; mediana 1 y moda 1
(Libertador)
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5.6 Carrera

Pregunta 6:
Carrera que cursa
W Porcentaje Carrera
Media 4,35
Mediana 2
42,4
Moda 1
9,6 3 8,8
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Figura 12. Seleccione la carrera que cursa.

(Ver anexos. Tabla 6)

Para el analisis de las carreras que cursan los participantes en la
encuesta, se consideraron las 14 (catorce) Escuelas en las que se dictan
las diferentes carreras de la Universidad Catolica Andrés Bello en la Sede
de Montalban. Los resultados son: 53 encuestados (42,4%) cursan la
12 (9,6%)

Administracion y Contaduria; Ciencias Sociales 10 (8,0%); localizamos un

carrera  de Comunicacion Social; corresponden a
4% (5 participantes) que cursan la carrera de Derecho; en Economia
tenemos a 3 personas (2,4%); Educacion 6 estudiantes (4,8%); Filosofia 1
estudiante (0,8%); Ingenieria Civil 5 personas (4,0%); Ingenieria Industrial
7 estudiantes (5,6%);

Ingenieria en Telecomunicaciones 3 estudiantes (2,4%);

Ingenieria Informatica 11 estudiantes (8,8%);
Letras 4
estudiantes (3,2%) y en Psicologia localizamos 5 estudiantes que
representan el 4,0%. Para esta pregunta, la media fue de 4,35, mediana 2

y la moda 1 (Comunicacién Social)
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5.7 Aiho o semestre

Pregunta 7:
Semestre/afio
Media 10,51
Mediana 11 Indique ailo o semestre que cursa
Moda 1 H Porcentaje

28,8

O 0 0 0O 0 < < < < < < < < 4
KOS SO S SISO\ N AN ANSEEA NI
? > & & & & & & & P

2>
L0 & xO «9
(\@e 06 «OQ’ S & & &£ e@ & & LSS
O P PO A A I A A )
BB AT OO L7 0«0 O N ,\\o@o
e & S NP RN

Figura 13. Indique afio o semestre que cursa.

(Ver anexos. Tabla 7)

La variable Semestre o afio que cursa, la desglosaremos segun los
siguientes resultados obtenidos: En primer afio 3 estudiantes (2,4%);
segundo afio 3 estudiantes (2,4%); tercer afio 6 estudiantes (4,8%);
cuarto afio 3 encuestados (2,4%); quinto afio 7 estudiantes (5,6%). La
categoria Semestre, esta dividida segun el siguiente detalle: Primer
semestre 3 personas (2,4%); segundo semestre 13 estudiantes (10,4%);
cuarto semestre 4 estudiantes (3,2%); quinto semestre 10 estudiantes
(8,0%); sexto semestre 14 estudiantes (11,2); séptimo semestre 4
estudiantes (3,2%); octavo semestre 13 estudiantes (10,4%); noveno
semestre 6 estudiantes (4,8%) y décimo semestre 36 estudiantes
(28,8%).
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Para esta pregunta, la media fue de 10,51; mediana 11 y moda 15

(décimo semestre)

5.8 Actividades

Pregunta 8:
Actividades
Media 1,46 Actividad que prefiere realizar en sus ratos libres
Mediana 1 ® PORCENTAJE
Moda 1

71
12.8 15,2
0,8
- - >

Quedarme en Correr en el Rumbear, ir al  Pasar horas en

casa, leer libros, parque, ir al nuevo biblioteca y
ver television o Avila, inventar restaurante de aprender mas
peliculas recetas fitness, moda, recorrer sobre una
ejercitarme centros materia

comerciales

Figura 14. Seleccione el grupo de actividades que mas se parece a lo que le
gusta realizar en sus ratos libres.

(Ver anexos. Tabla 8)

La encuesta aplicada a 125 estudiantes, acerca de sus actividades
preferidas para realizar en sus ratos libres, se encontré que la actividad
que mas prefieren los estudiantes encuestados es Quedarse en sus
casas, leer libros, y/o ver television o peliculas, con una frecuencia de 89
personas que prefieren realizar esta actividad, lo cual representa el 71,2%

de los estudiantes.

A esta preferencia le sigue la actividad Rumbeatr, ir al nuevo restaurante
de moda, recorrer centros comerciales, con un porcentaje de 15,2%,
representado por 19 estudiantes. Le sigue la actividad correr en el parque,
ir al Avila, inventar recetas fithess y ejercitarse, este grupo esta
conformado por 16 estudiantes, lo cual representa el 12,8% de los
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encuestados. Igualmente se localiz6 que la actividad de menor
preferencia entre los estudiantes es Pasar horas en la biblioteca y
aprender mas sobre una materia, donde se localiza la preferencia de un
solo estudiante, representado por 0,8% de participacion.

Para este item, la media encontrada fue 1,46, la mediana 1 y la moda 1
(Quedarse en sus casas, leer libros, y/o ver television o peliculas)

5.9 Marcas que conoce
Pregunta 9:

Marque todas las siguientes marcas de
celulares que conozca

Ml Porcentaje

25,6%
25,2%

24,7% 24,5%

Conoce LG Conoce Conoce Conoce
Apple Samsung Blackberry
iPhone

Figura 15. Marque todas las siguientes marcas de celulares que conoce.

(Ver anexos. Tabla 9)

La marca de celular que mas conocen los participantes de las
encuestas, encontramos que la marca Samsung, con un porcentaje de
25,5% de estudiantes que revelan conocerla. Le sigue la marca
BlackBerry con un porcentaje de 25,2% de estudiantes que expresa
conocer la marca, en tercer lugar, encontramos la marca Apple iPhone,
con un reconocimiento de 24,5% de estudiantes y finalmente la marca LG,

reconocida por 119 estudiantes (24,7%).

Ya que esta pregunta entra en la categoria de respuesta multiple, los

estudiantes podian marcar una, dos, tres o las cuatro opciones, asi como
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ninguna. Es por ello que en total serian 500 respuestas si los 125
encuestados afirmaran conocer las cuatro marcas. En este caso el total
dio 481 respuestas debido a que los estudiantes marcaron solo aquellas

gue conaocian.

5.10 ¢ Dénde compra su celular?

Pregunta 10:
Usualmente, donde compra su celular?
Dénde compra B Porcentaje
su celular

Media 1,73
Mediana 2
Moda 2

Venezuela Extranjero (viaje o paginas
web como Amazon)

Figura 16. Usualmente, ¢donde compra su celular?

(Ver anexos. Tabla 10)

La pregunta relativa al lugar donde usualmente compran su celular, los
estudiantes encuestados contestaron que un 27,2% (34 estudiantes)
adquieren el dispositivo en el pais y 91 de ellos (72,8 %) lo adquiere fuera
de Venezuela, ya sea cuando realizan viajes al exterior o a través de las
paginas web, como por ejemplo Amazon.

En este item, la media que se encontr6 fue 1,73; mediana 2 y moda 2
(extranjero, viajes o paginas web como Amazon)
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5.11 ¢ Considera que los celulares Samsung® Galaxy se
consiguen facilmente en Venezuela?

Pregunta 11:

. Considera que los celulares Samsung Galaxy, se
Facilidad . . .
consiguen facilmente en Venezuela?
Media 1,3
. M Porcentaje
Mediana J
Moda

30,4

Si No

Figura 17. ¢ Considera que los celulares Samsung Galaxy se consiguen
facilmente en Venezuela?

(Ver anexos. Tabla 11)

Ante la pregunta sobre si consideran que es facil obtener los celulares
de la marca Samsung en Venezuela, del 100% de los encuestados, 87
personas (69,6%) contestaron que si es facil, mientras que 38 de ellos

(30,4 %), no considera facil conseguir el modelo en el pais.

En esta pregunta, la media fue de 1,3; la mediana 1 y la moda 1 (si)
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5.12 ¢ Posee un celular de la marca Samsung® Galaxy?

Pregunta 12:

| éPosee un celular de la marca Samsung Galaxy?
Posee Galaxy? B Porcentaje
Media 1,46 536
Mediana 1
Moda 1
46,4
Si No

Figura 18. ¢Posee un celular de la marca Samsung® Galaxy?

(Ver anexos. Tabla 12)

Ante la pregunta “;Posee un celular de la marca Samsung® Galaxy?”,

revelaron que 67 alumnos (53,6%), expresaron que si poseen un celular
Samsung® Galaxy, mientras que el 46,4% (58 encuestados) revelaron

gue no poseen un celular Samsung® Galaxy.

En este item, la media localizada fue 1,46; mediana 1 y moda 1 (si)
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5.13 Indique la marca de su celular. Si es Samsung® Galaxy,
escriba también el modelo.

Pregunta 13:

Marca del celular que posee

. Marca que
W Porcentaje posee

17,6 Media 10,3
Mediana 10
Moda 15

Samsung Galaxy S5
Samsung Galaxy 54
Samsung Galaxy S3
Samsung Galaxy S3 Mini
Samsung Galaxy S4 Mini
Samsung Galaxy S5 Mini
Samsung Galaxy Alpha
Samsung Galaxy Fame
Galaxy Ace Duos

Galaxy Core Duos
Samsung Galaxy Note 1
Samsung Galaxy Note 4
Galaxy Ace 2

Sony Xperia

Apple iPhone

BLU

Motorola

BlackBerry

ZTE

LG

HTC

Huawei

Alcatel

Nokia

Figura 19. Indique la marca de su celular. Si es Samsung® Galaxy, escriba
también el modelo.

(Ver anexos. Tabla 13)

La pregunta referida a la marca del celular que posee, cada uno de los
encuestados contiene 24 categorias o modelos de celulares distintos. De
acuerdo a la tabla y la gréfica, los estudiantes ucabistas que conformaron
la muestra poblacional, prefieren los modelos Apple iPhone y Samsung®
en sus diferentes versiones. Sin embargo, a fin de mejorar la visualizacion
de la preferencia, se presenta el siguiente grafico, en el cual se puede
apreciar de forma determinante la preponderancia de modelos de la
marca Samsung® Galaxy por parte de los usuarios. En esta pregunta, la
media dio 10,3; la mediana 10 y la moda 15 (iPhone), sin embargo si se
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toma en cuenta el siguiente cuadro, se visualiza que la mayor parte de los

encuestados posee un modelo de la linea Galaxy.

Marca del celular que posee

B Porcentaje

43,6

De acuerdo al

Figura 19.1 Marca del celular que posee.

gréfico, se observa que la mayoria de los ucabistas

encuestados poseen un celular de la marca Samsung®, sin importar el

modelo.

El resultado para esta tabla indica que 67 de ellos, (53,6%)

tienen un celular Samsung®. Le sigue, como marca mas usada, Apple

iPhone en sus distintas versiones, con un 17,6% (22 participantes)

A estos porcentajes, le siguen la marca Motorola, con un 8% de

preferencia. Las otras marcas que poseen los encuestados, representan

el 20,8% (26 estudiantes) cuyos celulares de distribuyen entre las marcas

BLU, BlackBerry, LG, Huawei, Sony Xperia, Alcatel, ZTE y Nokia.
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5.14 Cantidad de celulares Galaxy por hogar

Pregunta 14:
Hogar
Media 2,45 éCuantos celulares de la marca Samsung, hay ensu
Mediana | 3,00 grupo familiar?
Moda 3
W Porcentaje
32,8
24,8 24
I. l I :
1 2 3omas Ninguno

Figura 20. Incluyendo el suyo (si posee) ¢ Cuantos celulares de la marca
Samsung® hay en su grupo familiar o donde reside actualmente?

(Ver anexos. Tabla 14)

La pregunta que busca conocer “;Cuantos celulares de la marca
Samsung® tiene el estudiante encuestado y su grupo familiar o lugar
donde reside?”, se encontré que en 31 hogares tienen al menos un (1)
celular de dicha empresa, siendo representado por el 24,8% de los
alumnos. Por su parte, 30 personas sefialan que en su residencia poseen
dos (2) dispositivos de dicha compafiia, representando el 24% de la
muestra.

Asimismo los datos arrojaron que en 41 hogares, las personas suman
tres (3) o mas Smartphones Galaxy. La medicién de estas frecuencias,
indican que de los 125 encuestados, un total de 102 (81,6%) personas
poseen al menos un (1) celular de la marca Samsung®. Ademas se
localiz6 que un grupo de 23 estudiantes (18,4%) no poseen celular
Samsung® ni tampoco los hay en su entorno familiar.

Se obtuvo una media de 2,45; mediana 3,00 y moda de 3 (3 0 mas)
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5.15 Frecuencia de uso
Pregunta 15:

Enumere en orden de importancia, la frecuencia con que usted utiliza
las siguientes funciones de su smartphone, siendo 1 Nunca, 2 Casi

nunca, 3 Algunas veces, 4 Casi siempre y 5 Siempre:

Frecuencia de uso de las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc
H Porcentaje
Redes
sociales
Media | 4,55 72
Mediana | 5,00
Moda 5
16,8
8
> = O
&> -
Nunca Casi nunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 21. Frecuencia de uso de Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter,
etc.)

(Ver anexos. Tabla 15)

Las funciones de teléfonos inteligentes como son las redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) tienen una frecuencia de uso, por
parte de los encuestados, segun la siguiente distribucion:

Nunca 2,4% (3 estudiantes); casi nunca 0,8% (1 estudiante); algunas
veces 8% (10 estudiantes); casi siempre 16,8% (21 estudiantes) y
siempre 72% (90 estudiantes)

Para esta pregunta se obtuvo una media de 4,55; mediana 5,00 y Moda
5 (siempre)
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Frecuencia de uso de juegos, musica, fotografias

W Porcentaje

Juegos 352
Media 3,89 32 ‘
Mediana | 4,00 24
Moda 5

' 4,8 4
Nunca  Casinunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 21.1 Frecuencia de uso de juegos, musica, fotografias.
(Ver anexos. Tabla 15.1)

Ante la pregunta acerca de la frecuencia de uso de la funcion de los
juegos, escuchar musica y realizar fotografias, encontramos los siguientes
resultados: Nunca 4,8% (6 estudiantes); casi nunca 4% (5 estudiantes);
algunas veces 24% (30 estudiantes); casi siempre 32% (40 estudiantes) y

siempre 35,2% (44 estudiantes).

Se obtuvo una media de 3,89; mediana 4,00 y moda 5 (siempre)

Correo electronico, mensajeria instantanea (WhatsApp,
BlackBerry BBM, Line, etc)
Correo B Porcentaje
Media 4,75
Mediana | 5,00 85,6
Moda 5
8
16 0.8 4
- > e 6
Nunca Casi nunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 21.2. Frecuencia de uso de correo electrénico, mensajeria instantanea
(WhatsApp, BlackBerry BBM, Line, etc.) (Ver anexos. Tabla 15.2)
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La tabla 22.2, acerca de la frecuencia de uso del correo electronico,
mensajeria instantanea (WhatsApp, BlackBerry BBM, Line, etc.),
localizamos la siguiente distribucion de las frecuencias: Nunca, 2
estudiantes (1,6%); casi nunca, 1 estudiante (0,8%); algunas veces, 5
encuestados (4%); casi siempre, 10 estudiantes (8%) y siempre, 107
estudiantes (85,6%). La media 4,75; mediana 5,00 y moda 5 (siempre)

Frecuencia de uso de llamadas, SMS y videollamadas
W Porcentaje
Llamadas
Media 4,33 53,6
Mediana | 5,00
Moda 5
29,6
[ .
- ]
Nunca Casi nunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 21.3 Frecuencia de uso de llamadas, SMS y videollamadas.

(Ver anexos. Tabla 15.3)

La frecuencia de uso de las funciones de llamadas, SMS vy
videollamadas, se puede visualizar en la tabla 19.3 y la figura 22.3 y
presenta los siguientes detalles: Nunca 0,8% (1 estudiante); casi nunca 3
estudiantes (2,4%); algunas veces 17 encuestados (13.6%); casi siempre
37 estudiantes (29,6%) y siempre 67 estudiantes (53,6%).

Para esta pregunta se obtuvo una media de 4,33; mediana 5,00 y moda

de 5 (siempre)
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5.16 Atributos del celular Galaxy

Pregunta 16:

Enumere del 1 al 5, donde 1 es Muy en desacuerdo, 2 En desacuerdo, 3 Ni
de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 De acuerdo, y 5 Muy de acuerdo: Los mejores
atributos que tienen para usted los celulares Galaxy.

Rapidez
Media 3,46 Mejores atributos que tiene el celular Galaxy: Rapidez del teléfono e
. interf
Mediana | 4,00 intertaz )
a M Porcentaje
Moda 3
34,4 34,4
16
9,6
Muy en En Ni de De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni acuerdo
en
desacuerdo

Figura 22. Mejores atributos que tiene el celular Galaxy: rapidez del teléfono e
interfaz.

(Ver anexos. Tabla 16)

La medicién del atributo del celular Samsung® Galaxy, referido a la
rapidez del teléfono e interfaz, presenta los siguientes resultados: Muy en
desacuerdo 7 estudiantes (5,6%); en desacuerdo 12 estudiantes (9,6%),
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 43 estudiantes (34,4%), de acuerdo 43
estudiantes (34,4%) y muy de acuerdo encontramos 20 estudiantes que

representan el 16% de encuestados.

En esta pregunta se obtuvo una media de 3,46; mediana de 4,00 y

moda 3y 4 (ni de acuerdo ni en desacuerdo y de acuerdo)
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Mejores atributos que tiene para usted el celular Galaxy: Definicion de

pantalla
Definicién B Porcentaje
Media 4,11
Mediana | 4,00 392 392
Moda 42
16
- ™
Muy en En Ni de De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni acuerdo
en
desacuerdo

Figura 22.1. Mejores atributos que tiene para usted el celular Galaxy: definicién

de pantalla.

(Ver anexos. Tabla 16.1)

La medicion del atributo “definicion de pantalla”, arrojé los siguientes

resultados: Muy en desacuerdo 1 estudiante (0,8%); en desacuerdo 6

estudiantes (4,8%), ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 estudiantes

(16%), de acuerdo 49 encuestados (39,2%) y muy de acuerdo 49

estudiantes que representan el 39,2% de los ucabistas encuestados.

En este item se obtuvo una media de 4,11; mediana de 4,00 y moda de

4y 5 (de acuerdo y muy de acuerdo)
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Mejores atributos que tiene para usted el celular Galaxy: Nitidezy colores
de las fotografias

H Porcentaje

Nitidez
Media 3,94 376
33,6
Mediana | 4,00
Moda 4 20
7,2
-
Muy en En Ni de De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni acuerdo
en
desacuerdo

Figura 22.2 Mejores atributos que tiene para usted el celular Galaxy: Nitidez y
colores de las fotografias.

(Ver anexos. Tabla 16.2)

La medicion del atributo Nitidez y colores de las fotografias, arrojo los
siguientes resultados: Muy en desacuerdo 2 estudiantes (1,6%), en
desacuerdo 9 estudiantes (7,2%), ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25
estudiantes (20%); de acuerdo 47 estudiantes (37,6%) y muy de acuerdo
42 estudiantes (33.6%). En esta pregunta se encontré una media de 3,94,

mediana de 4,00 y moda 4 (de acuerdo)

Mejores atributos del celular Galaxy: Su disefio (curvo, tamafio de pantalla,
resistencia a los golpes)

Disefio M Porcentaje
Media 3,55
Mediana | 4,00

22 28,8
Moda 3 =
l- ) l

81’
Muy en En Ni de De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni acuerdo
en
desacuerdo
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Figura 22.3 Mejores atributos del celular Galaxy: Su disefio (curvo, tamafio de
pantalla), resistencia a los golpes y/o al agua.

(Ver anexos. Tabla 16.3)

Al medir el mejor atributo del celular Galaxy, relativo al disefio y la
resistencia a los golpes y/o al agua, localizamos que: Muy en desacuerdo
8 estudiantes (6,4%, en desacuerdo 11 estudiantes (8,8%), ni de acuerdo
ni en desacuerdo 40 estudiantes (32%), de acuerdo 36 estudiantes
(28,8%) y muy de acuerdo 30 estudiantes (24%).

Se encontré una media de 3,55; mediana 4,00 y moda de 3 (ni muy de

acuerdo, ni muy en desacuerdo)

5.17 Calidad del Samsung® Galaxy

Pregunta 17:
En general, écomo calificaria la calidad de los celulares
Samsung Galaxy?
Calidad M Porcentaje

Media 4,02

Mediana | 4,00 48,8

Moda 4

29,6
16,8
3,2 .
- [
Pésima Mala Regular Buena Excelente

Figura 23. En general, ¢,como calificaria la calidad de los celulares Samsung®
Galaxy?

(Ver anexos. Tabla 17)
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La calidad de los celulares Samsung® Galaxy presenta las siguientes
respuestas: Pésima 2 estudiantes (1,6%); mala 4 estudiantes (3,2%),
regular 21 estudiantes (16,8%); buena 61 estudiantes (48,8%) y excelente
37 estudiantes (29,6%). Media 4,02; mediana 4,00 y moda 4 (buena)

5.18 Precio

Pregunta 18:

En general, considera que los celulares Samsung Galaxy
tienen un precio:
M Porcentaje X
Precio
Media 1,92
40.8 Mediana | 2,00
32 Moda 1
23,2
. 2,4 1,6
=
Muy Alto Alto Ni alto ni Bajo Muy bajo
bajo

Figura 24. En general, considera que los celulares Samsung® Galaxy tienen un
precio.

(Ver anexos. Tabla 18)

Al medir la opinién sobre el precio de los celulares Samsung®, se
observan los siguientes resultados: Muy alto 51 estudiantes (40,8%); alto
40 estudiantes (32%); ni alto ni bajo 29 estudiantes (23,2%); bajo 3
estudiantes (2,4%) y muy bajo 2 estudiantes (1,6%)

También se encontré una media de 1,92; mediana 2,00 y moda 1 (muy

alto)
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5.19 Frecuencia de uso

Pregunta 19:

De acuerdo a su opinion personal, los celulares Samsung

Galaxy, en general:

En. general H Porcentaje
Media 3,66
Mediana | 4,00 328
Moda 4 28
21,6
8 8,8
No me Me Ni me Me gustan Me
gustan  desagradan gustan ni encantan
me
desagradan

Figura 25. De acuerdo a su opinién personal, los celulares Samsung® Galaxy,

en general.

(Ver anexos. Tabla 19)

La pregunta acerca de la opinion personal que, en general, tienen los

ucabistas, sobre los celulares Samsung® Galaxy, arrojé los siguientes

resultados: No me gustan 10 estudiantes, (8%); me desagradan 11

estudiantes (8,8%); ni me gustan ni me desagradan 27 estudiantes

(21,6%); me gustan 41 estudiantes (32,8%) y me encantan 36 estudiantes

(28,8%).

Se encontr6 una media de 3,66; mediana 4,00 y moda 4, la cual

pertenece a la seleccion de me gustan.

107



5.20 Competencia

Pregunta 20:
¢Cual considera usted que es la competencia mas fuerte
de los celulares Samsung Galaxy?
Competencia )
Media 279 l Porcentaje
Mediana | 3,00
Moda 3 88
0
— = -
Sony LG Apple Otro

Figura 26. ¢ Cudl considera usted que es la competencia mas fuerte de los
celulares Samsung Galaxy?

(Ver anexos. Tabla 20)

Al medir la opinién de los estudiantes encuestados acerca de cual
consideran que es la marca que representa la competencia mas fuerte
para el celular Samsung® Galaxy, se obtuvo los siguientes resultados:
Sony 11 estudiantes (8,8%); LG 4 estudiantes (3,2%) y Apple 110
estudiantes (88%).

Para esta pregunta se encontré6 una media de 2,79; mediana 3,00 y

moda 3 (Apple)
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5.21 Recordacion de publicidad

Pregunta 21.:

¢, Recuerdas alguna publicidad de celulares Samsung® Galaxy que
contenga los siguientes detalles?

Un nifo con globos

W Porcentaje

Niho con
globos 76,8
Media 1,23
Mediana | 1,00
Moda 1

Si No

Figura 27. Un nifio con globos.

(Ver anexos. Tabla 21)

Indagar acerca de la recordacion de la publicidad “Un nifio con globos”
que presenta la marca Samsung® en su modelo Galaxy, permitié localizar
los siguientes resultados: Si la recuerdan 96 estudiantes (76,8%) y no la
recuerdan 29 estudiantes (23,2%)

La media para este item dio 1,23; mediana 1,00 y moda 1 (Si)
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Nifia maceta

Moda

Media 1,53
Mediana | 2,00

2

Nifia mojando un Galaxy en una maceta

W Porcentaje

La pregunta acerca de la recordacién de la publicidad “Nifia mojando
un Galaxy en una maceta”, arrojo los siguientes resultados: Si la
recuerdan 59 estudiantes (47,2%) y no la recuerdan 66 estudiantes

(52,8%) En esta pregunta se encontré una media de 1,53; mediana 2,00 y

Figura 27.1. Nifia mojando un Galaxy en una maceta.

(Ver anexos. Tabla 21.1)

moda 2 (Si)
Jugadores de futbol en el espacio
Ju.gadores l Porcentaje
Media 1,55
Mediana | 2,00
Moda 2

Figura 27.2. Jugadores de fatbol en el espacio.




(Ver anexos. Tabla 21.2)

La publicidad Jugadores de futbol en el espacio es recordada, segun el

siguiente detalle: Si la recuerdan 56 estudiantes (44,8%) y no la

recuerdan 69 estudiantes (55,2%)

En esta pregunta se consiguié una media de 1,55; mediana 2,00 y

moda 2 (No)

5.22 Aceptacion de publicidad
Pregunta 22:

De haber recordado alguna de las caracteristicas de las publicidades
anteriores, escoja segun su agrado o desagrado de las mismas, en el cual 1 es
Nada agradable, 2 Poco agradable, 3 Soy indiferente, 4 Agradable y 5
Totalmente agradable

Nifio con globo

Media
Mediana
Moda

2,96
4,00
4

Aceptacion de Un niiio con globos

W Porcentaje

40

No aplica

Soy Agradable Totalmente
indiferente agradable

Figura 28. Aceptacion de Un nifio con globos.

(Ver anexos. Tabla 22)

La aceptacion de las publicidades se midi6 luego de haber indagado

sobre la recordacion de las mismas. Asi, la encuesta presenta preguntas
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acerca de la aceptacion, las cuales arrojaron los siguientes datos:
Aceptacion de la publicidad Un nifio con globos No aplica (no contestaron)
29 personas (23,2%); 30 (24%) estudiantes contestaron que le era
indiferente; 50 estudiantes (40%) la consideraron agradable y 16
estudiantes (12,8%) les resulto totalmente agradable. La media dio como

resultado 2,96; la mediana 4,00, la moda 4 (agradable)

Aceptacion de Niiia mojando un Galaxy en una
maceta

W Porcentaje

18,4
15,2 z
4 11,2
0,8 1,6
P— -
N N2 N4 (2 N2 N2
F & o &
o° @ @ & @ @
<~ 0 2 RS ) =
° o & ¥ &
%lb QO c,)O\\ QJQ
&
~

Figura 28.1 Aceptaciéon de Nifia mojando un Galaxy en una maceta.

(Ver anexos. Tabla 22.1)

La medicion de la aceptacion de la publicidad Nifia mojando un Galaxy
en una maceta, arroj6 los siguientes resultados: No aplica (no
contestaron) 66 personas; 1 estudiante (8%) la consideré nada agradable;
2 estudiantes (1,6%) la consideraron poco agradable; 19 estudiantes
(15,2%) contestaron que le era indiferente; 23 encuestados (18,4%) la
consideraron agradable y totalmente agradable la consideraron 14
estudiantes (11,2%)
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Aceptacion de Jugadores de futbol en el espacio
W Porcentaje
55,2
15,2 16
11,2
- [
No aplica Poco Soy Agradable Totalmente
agradable indiferente agradable

Figura 28.2 Aceptacion de Jugadores de futbol en el espacio.
(Ver anexos. Tabla 22.2)

Al medir la aceptacion del comercial Jugadores de futbol en el espacio,

encontramos las siguientes respuestas: No aplica (no contestaron) 69

estudiantes (55,2%); poco agradable 3 estudiantes (2,4%); soy indiferente

19 estudiantes (15,2%); a 14 estudiantes (11,2%) les pareci6é agradable y

a 20 estudiantes (16%) les parecio totalmente agradable.
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5.23 Marca y modelo del celular que desea
Pregunta 23:

Si hoy le regalaran el celular de sus suefios, ¢ cual marca
y modelo desearia que fuera?

Celular del
deseo

Media 3,07
Mediana | 3,00
Moda 3

W Porcentaje

Figura 29. Si hoy le regalaran el celular de sus suefios, ¢,cual marca y modelo
desearia que fuera?

(Ver anexos. Tabla 23)

Se indagd sobre la marca de celular que los estudiantes desearian
poseer. Los resultados obtenidos son los que siguen: 40 estudiantes
ucabistas desearian un celular Samsung® Galaxy S6; 6 estudiantes
consideran que el celular que desearian obtener es el Samsung® Galaxy
S5; sin embargo, se localiza que la marca de celular iPhone, tiene una
preferencia mas elevada sobre los otros modelos, con un 44% de
preferencia estudiantil (55 estudiantes). Se obtuvo una media de 3,07;

mediana 3,00 y moda3 (iPhone 6).

A estos tres modelos les siguen las otras marcas en unas medidas muy
bajas, por ejemplo el Sony Xperia Z3 obtuvo un 1,6% de preferencia, el
Sony Xperia Z4 con 6 estudiantes que lo prefieren (4,8%), las otras

marcas como Motorola, Nokia, HTC One X y Nexus 6, tienen unos
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porcentajes que revelan la poca o casi nula preferencia entre los

estudiantes ucabistas encuestados.

5.24 Cruce de variables

Para el cruce de variables que se presenta a continuacion fueron
tomados en cuenta los coeficientes de contingencia que tuvieran una

relacion significativa para la validacion de los objetivos.

5.24.1 Cruce entre género y carrera que cursa

Tabla 5. Carrera que cursa con género.

Seleccione la carrera que cursa * Género

Género Total
Femenino | Masculino
Comunicacioén Social 47 6 53
Administracién y
2 10 12
Contaduria
Ciencias Sociales 5 5 10
Derecho 4 1 5
Economia 1 2 3
Educacion 4 2 6
Seleccione la carrera que
Filosofia 0 1 1
cursa
Ingenieria Civil 2 3 5
Ingenieria Industrial 4 3 7
Ingenieria Informatica 0 11 11
Ingenieria en
o 1 2 3
Telecomunicaciones
Letras 1 3 4
Psicologia 4 1 5
Total 75 50 125

Fuente: SPSS.
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,544 ,000

N de casos validos 125

Fuente: SPSS.

Al cruzar las variables género con la carrera que cursa, el coeficiente
de contingencia es de 0,544 lo que sugiere una relacion media. Esta
relacion esta determinada por un alto indice de encuestados del sexo
femenino, que estudian Comunicacion Social, seguido por el género
masculino  preponderante en la carrera de Ingenieria en

Telecomunicaciones y los cursantes de Administracion y Contaduria.

5.24.2 Cruce entre edad y actividades que realiza en sus ratos

libres

Tabla 6. Edad y actividades que realiza en sus ratos libres

Edad * Seleccione el grupo de actividades que mas se parecen a lo que le gusta realizar en
sus ratos libres

Seleccione el grupo de actividades que mas se
parecen alo que le gusta realizar en sus ratos libres

Correr en el | Rumbear, ir

. Pasar horas
Quedarme en | parque, iral | al nuevo

E en
casa, leer Avila, restaurante . Total
. . biblioteca y
libros, ver inventar de moda,

ot aprender
televisiéon o recetas recorrer ”
p ) mas sobre
peliculas fitness, centros ;
una materia

ejercitarme | comerciales

Entre 17y
20 31 2 1 0 34
% 35% 13% 5% 0% 27%
Edad cpre 2ty 56 11 17 0 84
63% 69% 89% 0% 67%
Entre 26 y
30 2 3 1 1 7
2% 19% 5% 100% 6%
Total 89 16 19 1 125
% Total 71% 13% 15% 1% 100%

Fuente: SPSS.
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,450 ,000

N de casos validos 125
Fuente: SPSS

El cruce entre estas dos variables da como resultado 0,450 lo cual
sugiere una relacibn moderada segun el cuadro para tablas de
coeficientes de contingencia. De esta forma se observa que la mayor
preponderancia se encuentra en los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catdlica Andrés Bello, sede Montalban, quienes tienen una
edad comprendida entre los rangos: 1) 17 y 20 afios y 2) 21 y 25 afios, los
cuales conforman un total de 89 encuestados que prefieren: Quedarme en
casa, leer libros, ver television o peliculas.

5.24.3 Cruce entre ¢ Posee un celular de la marca Samsung®
Galaxy? y ¢ Cuantos celulares de la marca Samsung® hay en
su grupo familiar o donde reside actualmente?

Tabla 7. Posee Galaxy y cuantos hay en su lugar de residencia.

Tabla de contingencia ¢Posee un celular de la marca Samsung Galaxy? * 7) Incluyendo
el suyo (si posee) ¢,Cuantos celulares de la marca Samsung hay en su grupo familiar o
donde reside actualmente?

Incluyendo el suyo (si posee) ¢, Cuantos
celulares de la marca Samsung hay en su
grupo familiar o donde reside actualmente? Total
1 2 3 0mas Ninguno
¢ Posee un si Recuento 19 14 34 0 67
celular de la % del total [ 61% 47% 83% 0 53,60%
marca
Samsung@ Recuento 12 16 7 23 58
Galaxy? No
’ % del total | 38,71% | 12,80% 5,60% 18,40% 46,40%
Recuento 31 30 41 23 125
Total
% del total | 24,80% 24,00% 32,80% 18,40% 100,00%

Fuente: SPSS.
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,502 ,000

N de casos validos 125

Fuente: SPSS.

El cruce entre las variables sobre si posee un celular de la marca
Samsung® Galaxy y cuantos de estos dispositivos hay en su casa,
residencia o grupo familiar indica un coeficiente de contingencia de 0,502,

lo cual da una relacion media.

De los 125 encuestados, 31 ucabistas (24,8%) pertenecientes a la
muestra indican que en su grupo familiar hay un solo un celular de la
familia Galaxy, y de éstos mismos el 61%, es decir 19 personas, poseen
algin modelo de Galaxy y son los Unicos en su entorno familiar.
Asimismo, 47% (14 personas) de los encuestados que dicen poseer un
celular de la marca, afirman que en su grupo familiar poseen en total 2
smartphones Galaxy. Como dato mayor, se consiguié que 83% (34
estudiantes) afirman que en sus hogares poseen entre ellos y sus

familiares 3 0 mas celulares de la marca Samsung® Galaxy.
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5.24.4 Recordaciéon de las campafias con aceptacion de las
mismas: Un nifio con globos

Tabla 8. Recordacion y aceptacion de Un nifio con globos.

Tabla de contingencia Recuerda publicidad Un nifio con globos" * Aceptacién publicidad
Un nifio con globos
Aceptacion publicidad Un nifio con globos
No Soy Totalmente Total
aplica | indiferente Agradable agradable
Recuento 0 30 50 16 96
Si o
Recuerda % del 00% | 24,0% 40,0% 12,8% 76,8%
publicidad total
Un nifio con Recuento | 29 0 0 0 29
globos N
0 | % del
23,2% 0,0% 0,0% 0,0% 23,2%
total
Recuento 29 30 50 16 125
Total % del
total 23,2% 24,0% 40,0% 12,8% 100,0%

Fuente: SPSS.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 707 ,000

N de casos validos 125

Fuente: SPSS.

Para el cruce entre las variables recordacién y aceptacion de la
campafia Un nifio con globos, se encontré6 que el coeficiente de

contingencia arrojé 0,707, lo cual especifica una relacion alta.

Asimismo, se encontré que en el grupo que si recuerda la campafia, un
alto porcentaje (40%) de estudiantes (50 ucabistas) que afirman que la
misma les es agradable y 16 personas que representan 12,8% les es
totalmente agradable. Estos datos pueden favorecer al Galaxy, tomando
en cuenta que fue la campafa mas recordada entre la muestra
seleccionada. Ademas puede tomarse como datos a la hora de disefar

nuevas propuestas para este target.
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5.24.5 Recordacion de las campafias con aceptacion de las

mismas: Nifla mojando un Galaxy en una maceta

Tabla 9. Recordacion y aceptacion de Nifia mojando un Galaxy en una maceta.

Tabla de contingencia Recuerda publicidad Nifia mojando un Galaxy en una maceta * Aceptacion
publicidad Nifia mojando un Galaxy en una maceta

Aceptacion publicidad Nifia mojando un Galaxy en una maceta

No Nada Poco Soy Agradable Totalmente Total
aplica | agradable | agradable | indiferente 9 agradable
Recuento 0 1 2 19 23 14 59
Recuerda Si
e . % del total 0,0% ,8% 1,6% 15,2% 18,4% 11,2% 47,2%
publicidad Nifia
mojando un
Galaxy en una Recuento 66 0 0 0 0 0 66
maceta
No
% del total 52,8% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 52,8%
Recuento 66 1 2 19 23 14 125
Total 1000
% del total 52,8% | ,8% 1,6% 15,2% 18,4% 11,2% % !
Fuente: SPSS.
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 707 ,000
N de casos validos 125

Fuente: SPSS.

Para el cruce entre las variables recordacion y aceptacion de la

campafa Nifia mojando un Galaxy en una maceta se encontré 0,707 lo

cual indica un coeficiente de contingencia con relacion alta.

De un total de 125 encuestados, 47,2% (59 personas) recuerdan la

campafa asociada a una nifia mojando un celular Galaxy en una maceta.

De este gran porcentaje, 0,8% (1 encuestado) recuerda el comercial y le

parece nada agradable, 1,6% (2 ucabistas) recuerdan el spot de TV y les

parece poco agradable, 15,2% (19 estudiantes) que lo recuerdan son

indiferentes ante el mismo. Como datos a resaltar se identifico que 18,4%
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(23 alumnos) lo recuerdan y les parece agradable, asi como 11,2% (14
universitarios) les parece totalmente agradable.

5.24.6 Recordacion de las campafias con aceptaciéon de las
mismas: Jugadores de fatbol en el espacio y su aceptacion

Tabla 10. Recordacion y aceptacion de Jugadores de fatbol en el espacio.

Tabla de contingencia Recuerda publicidad Jugadores de fatbol en el espacio *
Aceptacion publicidad Jugadores de futbol en el espacio
Aceptacion publicidad "Jugadores de futbol en el
espacio
Total
No Poco Soy Agradable Totalmente
aplica agradable | indiferente 9 agradable
Recuerda o Recuento 0 3 19 14 20 56
publicidad %deltotal | 0,00% | 2,40% 15,20% 11,20% 16,00% 44,80%
Jugadores
de futbol en Recuento 69 0 0 0 0 69
. No
el espacio % deltotal | 55,20% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 55,20%
Recuento 69 3 19 14 20 125
Total
% del total 55,20% | 2,40% 15,20% 11,20% 16,00% 100,00%
Fuente: SPSS.
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 707 ,000
N de casos validos 125

Fuente: SPSS.

En el cruce de las variables recordacion y aceptacion de la campafa
Jugadores de fatbol en el espacio se encontr6 un coeficiente de

contingencia de 0,707 lo cual indica una relacion alta.

Para este cruce, se encontr6 menor cantidad de personas que
recordaran la campafia. Un total de 44,8%, representados por 56
ucabistas que si recuerdan esta campafa online, les parece poco

agradable al 2,40% (3 personas), dicen ser indiferentes 15,20% (19
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estudiantes). Como datos a resaltar se encuentra que 34 personas se

encuentran entre los que les parece Agradable (14 alumnos, 11,20%) vy

Totalmente agradable (20 estudiantes 16%).

5.24.7. Los que poseen un Galaxy con el celular que desean

tener

Tabla 11. Los que poseen un Galaxy con el celular que desean tener.

Fuente: SPSS.

Medidas simétricas

¢Posee un celular
de lamarca
Samsung Galaxy? % totales de
Si No Total | Totales | Total % personas que
desean un
Recuento | Recuento Galaxy (S5, S6) o
iPhone (5, 6)
Samsung
33 7
Galaxy S6
Y 40 46 37% 55%
Samsung 4 2
Galaxy S5 6
iPhone 6 24 31 55
. 60 48% 40%
Si hoy le iPhone 5 3 2 5
regalaran el Sonv Xoer
celular de ony Aperia | 4 1
N Z3 2
SuUsS suenos, ]
;cudl marca SZ’”V Xperia | 6
y modelo 6
desearia Motorola X |0 3 3
que fuera? Nokia Lumia | 0 1 1
HTC One X |0 1 1
10 Nexus 6 |1 2 3
11 Yatengo
el que 1 2
quiero 3
Total 67 58 125

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

N de casos validos

439
125

,001

Fuente: SPSS.
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En este cruce de variables se buscé contrastar quienes son
poseedores de algun celular de la familia Galaxy para conocer cuantos
deseaban seguir con uno de la misma marca de Samsung® o0 quienes
por el contrario sentian mayor afinidad por la competencia. Para estas
variables se encontr6 que el coeficiente de contingencia 0,439 lo cual

sugiere una relacién moderada.

Para este cuadro se hallaron datos interesantes al determinar que 40%
(27 alumnos) de quienes poseen un Galaxy desean un celular de la
competencia, especificamente un iPhone 5 o 6. Sin embargo, 55% (37
estudiantes) de los que tienen un celular Galaxy desean seguir
manteniéndose en la misma linea, cambiando su dispositivo por un
Galaxy S5 o S6, encontrdndose mayor preferencia en este Ultimo

terminal, presentado al mercado mundial en marzo 2015.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El andlisis de los datos del trabajo de investigacion sobre el
posicionamiento de la marca Samsung® realizado en una muestra de 125
estudiantes de pregrado de las distintas carreras ofrecidas en la
Universidad Catolica Andrés Bello, sede Montalban en Caracas, arrojo los
siguientes resultados:

En cuanto al perfil demografico, se puede afirmar que las edades que
mas destacan entre los encuestados tienen entre 21 y 25 afos,
conformado mayormente por el género femenino, siendo en su mayoria
estudiantes y trabajadores que perciben una remuneracion entre Bs.3.100
y Bs.7.000 al mes. El consumidor ucabista de Galaxy, reside en primer
lugar en el Municipio Libertador, y de segundo en Baruta. Se identifica
que la gran mayoria de esta muestra cursa Comunicacion Social y
prefieren actividades tranquilas dentro de sus hogares como ver
television, peliculas o leer algun libro. Dada la realidad social que vive
actualmente Venezuela, se puede inferir que dicha preferencia puede
estar influida por el grado de inseguridad que vive el pais, aunado a los
altos costos de los lugares de esparcimiento destinados al target juvenil,
lo cual hace que muchos, a pesar de tener recursos econdmicos,

prefieran la seguridad de sus hogares.

Los datos que definen el perfil demografico y psicografico de la
muestra, permiten establecer una referencia valida con lo propuesto por
los estudiosos de las teorias sobre el consumidor, ya que plantean que
los consumidores realizan sus compras atendiendo a las alternativas
existentes en el mercado y escogen la que le proporciona mayor

beneficio, ademas estan influenciados por factores como sus grupos de
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referencia, quienes marcan pauta a la hora de adquirir un bien que les
permita sentirse satisfechos y que comparten el estilo de vida de la
mayoria.

La mayoria de celulares que poseen los encuestados pertenecen a
alguno de los modelos Galaxy, adicionalmente en los grupos familiares o
sitios de residencia, se consigue al menos un (1) smartphone de esta
marca y en su mayoria incluso 3 o mas Samsung® Galaxy. De acuerdo a
este resultado, encontramos que los consumidores ucabistas se
identifican con los teléfonos celulares Galaxy de la marca Samsung®, el
cual mantienen el liderazgo en ventas entre los jovenes ucabistas. Esto
refleja la posicion que ocupa empresa en la mente de este publico,
quienes forman parte de un grupo consumidor que se maneja por los
factores sociales, como son la pertenencia a un grupo reconocido como
miembros de una clase social media y media alta, con capacidad

econdémica para adquirir productos considerados costosos.

Las opiniones acerca de los atributos de los celulares Galaxy, indican
que la mayoria colocan la rapidez, la resistencia a los golpes y su disefio
en un rango medio, siendo un rasgo a mejorar para la compaifia. La
definicion de la pantalla y la nitidez de las fotografias son un punto
favorable para los compradores, usuarios masivos de aplicaciones

audiovisuales enfocadas en el target.

Se puede determinar que el publico consumidor de Samsung® Galaxy
es fiel a la marca, ya que tanto los encuestados como sus familiares
poseen un modelo de la familia Galaxy y se pudo determinar que una
mayoria de quienes poseen un celular de la linea Galaxy, desearian
adquirir los nuevos celulares mas avanzados de la misma linea; sin
embargo, se localizé que hay un sector de ucabistas que consideran que

un punto negativo del dispositivo es su alto precio.
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Estos resultados expresan que la marca Galaxy de Samsung®, si esta
posicionada en la Universidad Catdlica Andrés Bello, ya que es un
producto con valor orientado al cliente, quien se siente satisfecho con el
desempeiio del equipo y lo prefieren por encima de su competidor mas
cercano, el iPhone, el cual también muestra un grado considerable de
preferencia, pero no ha logrado desplazar a la familia Galaxy de
Samsung® por lo menos dentro de los estudiantes encuestados hasta la

fecha.

6.2 Recomendaciones

Uno de los hallazgos méas importantes encontrados en esta
investigacion es haber corroborado que la competencia mas fuerte que
tiene Samsung®, es iPhone de Apple. Conociendo que la empresa
Samsung®, ya se encuentra posicionada en la mente de los
consumidores, es recomendable tomar en cuenta las tacticas
fundamentales planteadas por Ries y Trout, acerca de mantenerse
reforzando la posicién de la marca en la mente del publico y no cometer el
error de pensar que el lugar que ocupa le proporciona infalibilidad,

llevandole a no protegerse de los avances de la competencia.

En virtud de la actual situacion econdmica que presenta el pais, se
recomienda que la empresa Samsung® busque ofrecer al publico,
opciones de celulares con las mismas ventajas, mejores materiales y de
buena calidad, dirigidos a quienes poseen menores ingresos econémicos,
como en este caso se ve reflejlado por la muestra, quienes son
estudiantes y ejercen un oficio con baja remuneracion, pero que son

clientes fieles a la marca.

126



Igualmente, se recomienda que la empresa Samsung® busque llegar
mas a través de sus campafias al publico masculino, no tan
preponderante en la muestra tomada, sin embargo un target importante
para la marca. Asi también se invita a la compafiia a seguir analizando la
recordacion y aceptacion de sus campafias en ambos géneros para
entender la razén del por qué a los chicos no consideran con mayor
agrado camparfas pensadas para ellos. Se recomienda a la compaiiia,
ahondar a partir de los hallazgos encontrados el como llegar al publico

juvenil venezolano.

Ademas seria de gran importancia para Samsung®, producir una
investigacibn mas a fondo y en distintos sectores de la sociedad
venezolana para fijar su posicionamiento en las mentes del publico

juvenil.

Se recomienda para otros estudios académicos sobre esta marca lider
en tecnologia, conocer si su posicionamiento es igual o mayor en las otras
lineas de producto que maneja la empresa surcoreana. Ademas seria
interesante realizar una investigacion en la misma UCAB acerca del
posicionamiento de su gran competencia, la marca Apple y los celulares
iPhone, a fin de contrastar los datos y descubrir nuevos nichos de

mercado para ambas compaiiias.
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CUESTIONARIO APLICADO A LA POBLACION
UCABISTA

Encuesta. Trabajo de Grado

La siguiente es una encuesta anénima y de tipo académico, que busca conocer el
Posicionamiento o lugar que ocupa la marca de celulares Samsung Galaxy en la mente de los
consumidores de las distintas carreras y semestres de pregrado de la Universidad Catolica Andrés
Bello, sede Montalban, ubicada en la ciudad de Caracas. La misma, forma parte del Trabajo de
Grado que se presentara para [a obtencion del titulo de Lic. en Comunicacion Social, mencion
Comunicaciones Publicitarias. Agradecemos su opinion personal.

*Obligatorio

1) Edad *

© Entre 17y 20
© Entre 21y 25
@ Entre 26y 30

2) Sexo *

© Femenino

© Masculino
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3) Ocupacion *
i Estudiante
i Trabajador y estudiante

4) ;Cual es el monto mensual que mas se acerca a lo que usted gana? (A través de una beca,
mesada o trabajo) *

i) Meneos de Bs. 1.000
i) Entre Bs. 1.100 y 3.000
0 Entre Bs 3.100y 7.000
2 Mas de Bs. 7.000

5) :En qué municipio resides actualmente? *
0 Libertader

2 Baruta

i) Chacao

2 Sucre

i) Fordneo (fuera de la Gran Caracas)

6) Carrera que cursa *

| v

7) Semestre o afio que cursa *
Colocar de la siguiente forma: Ej: Sto semestre [ Ter afio

8) Seleccione el grupo de actividades que mas se parecen a lo que le gusta realizar en sus ratos
libres *

i) Quedarme en casa, leer libros, ver television, peliculas
i) Correr en el pargue, ir al Avila, inventar recetas fitness, gjercitarme
) Rumbear, ir al nuevo restaurante de moda, recorrer centros comerciales

i) Pasar horas en biblioteca y aprender mas sobre una materia

9) Marque todas las marcas de celulares siguientes que conozca *
O LG

[ Apple

[ Samsung

[ Blackberry

136



10) Usualmente, ;dénde compra su celular? *
Marque solo una opcidn

2 Venezuela

i) Extranjera (viaje o paginas web como Amazon)

11) i(Considera que los celulares Samsung Galaxy se consiguen facilmente en Venezuela? *
o Si

i) Mo

12) ;{Posee un celular de la marca Samsung? *
2 Si

i) Mo

13) Indigue la marca de su celular. Si es Samsung® Galaxy, escriba también el modelo.
EJ: GALAXY 54

14) Incluyendo el suyo (si posee) ;Cuantos celulares de la marca Samsung® hay en su grupo
familiar o donde reside actualmente? *

@1
o 2

i 3 omas
20 Ninguna

15) Enumere en orden de importancia, la frecuencia con que usted utiliza las siguientes funciones
de su smartphone, siendo 1 "Nunca’, 2 "Casi nunca”, 3 "Algunas veces", 4 "Casi siempre”y 5
"Siempre" *

(3) Algunas (4) Casi

(1) Nunca (2) Casi nunca _
veces siempre

(5) Siempre
Redes sociales
(Facebook,
Instagram, Twitter,
ete.)

Juegos, miusica,
fotografias - - - - -
Correo electronico,

Mensajeria

instantanea . - - - -
(WhatsApp, o o o o o
BlackBerry Msn,
Line, etc.)
Llamadas, SMS y
video [lamadas.
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16) Enumere del 1 al 5, donde 1 es "Muy en desacuerdo”, 2 "En desacuerdo”, 3 "Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo”, 4 "De acuerdo”, y 5 "Muy de acuerdo™ Los mejores atributos que tienen para
usted los celulares Galaxy *

(3) Nide
j;]sr:ﬂirznn des[azifgrdn acuerdo, ni en  (4) De acuerdo {Sa]cr:‘:rﬁnilge
desacuerdo

Rapidez del . - : : :
teléfono e interfaz . . b . .
Definicidn y
resolucién de (9] @ Q o @
pantalla
Mitidez de las
fotografias y Q Q O Q (0]
colores vivos
Su disefio (curve,
pantalla),

2 o ™ 2 o

resistencia a los
golpes y/o al agua

17) En general, ;como calificaria la calidad de los celulares Samsung® Galaxy? *

1T 2 3 4 5

Pésima & O O O O Excelente

18) En general, considera que los celulares Samsung® Galaxy tienen un precio: *

1 2 3 4 5

Muy &t & © @ O & Muy Bajo

19) De acuerdo a su opinion personal, los celulares Samsung® Galaxy en general: *

12 3 4 5

20) ;Cual considera usted que es la competencia mas fuerte de los celulares Samsung® Galaxy? *
Solo puede escoger una opcidn

i) Sony
0 LG
0 Apple

i) Oiros: |
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21) ¢Recuerdas alguna publicidad de celulares Samsung® Galaxy que contenga los siguientes
detalles? Marque todas las que recuerde. *
cualquier medio: valla, comercial de TV, afiche, prensa, radio, revista, YouTube, etc.

[ Jugadores de fitbol en el espacio
) Mifia mojando un Galaxy en una maceta / familia jugando con agua
[ Un nific con glebos de colores

[ Realmente no recuerdo ninguna (Salte a la pregunta 17)

22) De haber recordado alguna de las caracteristicas de las publicidades anteriores, escoja segin
su agrado o desagrado de las mismas, en el cual 1 es Nada agradable, 2 Poco agradable, 3 Soy
indiferente, 4 Agradable y 5 Totalmente agradable.

Si no recordd ninguna salte a la pregunta 23

(1) Mada (2) Poco (3) Soy (5) Totalmente
agradable agradable indiferente (4) Agradable agradable
Un nifio con - . . : :
globos o o o o o
Mifia mojando un
Galaxy en una - - . : :
maceta / Familia @ ot ot o °
jugande con agua
Jugadores de
fidtbol en el o 9] 9] o Qo

Espacio

23) Si hoy le regalaran el celular de sus suefos, ;cual marca y modelo desearia que fuera? *
ESCRIBA MARCA Y MODELO

. - . ) 100 %: iLo lograste!
MNunca envies contraseias a traves de Formulanos de Google.
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Tablas de gréficos

Tabla 1. Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Entre 17y 20 34 27,2 27,2 27,2
Entre 21y 25 84 67,2 67,2 94,4
\Validos
Entre 26y 30 7 5,6 5,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tabla 2. Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Femenino 75 60,0 60,0 60,0
\Validos Masculino 50 40,0 40,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tabla 3. Ocupacion
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Estudiante 61 48,8 48,8 48,8
\Validos Trabajador y estudiante 64 51,2 51,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 4. ¢Cual es el monto mensual que mas se acerca a lo que usted gana?

(A través de una beca, mesada o trabajo)

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Menos de Bs. 1.000 8 6,4 6,4 6,4
) Entre Bs. 1.100 y 3.000 40 32,0 32,0 38,4
Zah Entre Bs 3.100 y 7.000 44 35,2 35,2 73,6
* Mas de Bs. 7.000 33 26,4 26,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tabla 5. ¢ En qué municipio reside?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Libertador 67 53,6 53,6 53,6
Baruta 22 17,6 17,6 71,2
vl Chacao 5 4,0 4,0 75,2
ido
S Sucre 14 11,2 11,2 86,4
Foraneo 17 13,6 13,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 6. Seleccione la carrera que cursa.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Comunicacioén Social 53 42,4 42,4 42,4
Administracion y Contaduria 12 9,6 9,6 52,0
Ciencias Sociales 10 8,0 8,0 60,0
Derecho 5 4,0 4,0 64,0
Economia 3 2,4 2,4 66,4
Educacion 6 4,8 4,8 71,2
Filosofia 1 ,8 ,8 72,0
Validos Ingenieria Civil 5 4,0 4,0 76,0
Ingenieria Industrial 7 5,6 5,6 81,6
Ingenieria Informatica 11 8,8 8,8 90,4
Ingenieria en
3 2,4 2,4 92,8
Telecomunicaciones
Letras 4 3,2 3,2 96,0
Psicologia 5 4,0 4,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 7. Indigue afio 0 semestre que cursa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Primer afo 3 2,4 2,4 2,4
Segundo afio 3 2,4 2,4 4,8
Tercer ano 6 4,8 4,8 9,6
Cuarto afio 3 2,4 2,4 12,0
Quinto afo 7 5,6 5,6 17,6
Primer semestre 3 2,4 2,4 20,0
Segundo semestre 13 10,4 10,4 30,4
Validos Cuarto semestre 4 3,2 3,2 33,6
Quinto semestre 10 8,0 8,0 41,6
Sexto semestre 14 11,2 11,2 52,8
Séptimo semestre 4 3,2 3,2 56,0
Octavo semestre 13 10,4 10,4 66,4
Noveno semestre 6 4,8 4,8 71,2

Décimo semestre 36 28,8 28,8 100,0

Total 125 100,0 100,0

Tabla 8. Seleccione el grupo de actividades que mas se parece a lo que le gusta
realizar en sus ratos libres.

IFrecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Quedarme en casa, leer libros,
89 71,2 71,2 71,2

ver television o peliculas

Correr en el parque, ir al Avila,
inventar recetas fitness, 16 12,8 12,8 84,0
ejercitarme

Rumbear, ir al nuevo
Validos restaurante de moda, recorrer 19 15,2 15,2 99,2
centros comerciales

Pasar horas en biblioteca y

aprender mas sobre una 1 8 8 100,0
materia
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 9. Marque todas las siguientes marcas de celulares que conozca.

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Conoce LG 119 24,70% 95,20%

Conoce Apple iPhone 118 24,50% 94,40%
Validos

Conoce Samsung 123 25,60% 98,40%

Conoce BlackBerry 121 25,20% 96,80%
Total 481 100,00% 384,80%

Tabla 10. Usualmente, ¢donde compra su celular?

Usualmente, ¢donde compra su Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje |Porcentaje
celular? valido acumulado
Venezuela 34 27,2 27,2 27,2
Vali Extranjero (viaje o paginas web
91 72,8 72,8 100,0
dos como Amazon)
Total 125 100,0 100,0

Tabla 11. ¢ Considera que los celulares Samsung Galaxy se consiguen

facilmente en Venezuela?

¢Considera que los ceIuIa.res Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Samsung Galaxy se consiguen
facilmente en Venezuela? valido acumulado
Si 87 69,6 69,6 69,6
Validos No 38 30,4 30,4 100,0
Total 125 100,0 100,0




Tabla 12. ¢ Posee un celular de la marca Samsung® Galaxy?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulad
o
Si 67 53,6 53,6 53,6
Vali
No 58 46,4 46,4 100,0
dos
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 13. Indique la marca de su celular. Si es Samsung® Galaxy,

escriba también el modelo.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Samsung Galaxy S5 1 ,8 ,8 ,8
Samsung Galaxy S4 11 8,8 8,8 9,6
Samsung Galaxy S3 13 10,4 10,4 20,0
Samsung Galaxy S3 Mini 18 14,4 14,4 34,4
Samsung Galaxy S4 Mini 13 10,4 10,4 44,8
Samsung Galaxy S5 Mini 3 2,4 2,4 47,2
Samsung Galaxy Alpha 1 ,8 ,8 48,0
Samsung Galaxy Fame 1 , ,8 48,8
Galaxy Ace Duos 1 ,8 ,8 49,6
Galaxy Core Duos 1 ,8 ,8 50,4
Samsung Galaxy Note 1 1 ,8 ,8 51,2
Samsung Galaxy Note 4 1 , ,8 52,0

Validos Galaxy Ace 2 2 1,6 1,6 53,6
Sony Xperia 3 2,4 2,4 56,0
Apple iPhone 22 17,6 17,6 73,6
BLU 5 4,0 4,0 77,6
Motorola 10 8,0 8,0 85,6
BlackBerry 4 3,2 3,2 88,8
ZTE 1 ,8 ,8 89,6
LG 4 3,2 3,2 92,8
HTC 2 1,6 1,6 94,4
Huawei 4 3,2 3,2 97,6
Alcatel 2 1,6 1,6 99,2
Nokia 1 ,8 ,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 14. Incluyendo el suyo (si posee) ¢ Cuantos celulares de la marca
Samsung hay en su grupo familiar o donde reside actualmente?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 31 24,8 24,8 24,8
2 30 24,0 24,0 48,8
\Validos 3 0mas 41 32,8 32,8 81,6
Ninguno 23 18,4 18,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 15. Frecuencia de uso de las redes sociales (Facebook, Instagram,

Twitter, etc.)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 3 2,4 2,4 2,4
Casi nunca 1 ,8 ,8 3,2
Algunas veces 10 8,0 8,0 11,2
\Validos
Casi siempre 21 16,8 16,8 28,0
Siempre 90 72,0 72,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tabla 15.1. Frecuencia de uso de juegos, musica, fotografias.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 6 4,8 4,8 4,8
Casi nunca 5 4,0 4,0 8,8
Algunas veces 30 24,0 24,0 32,8
Viélidos
Casi siempre 40 32,0 32,0 64,8
Siempre 44 35,2 35,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 15.2. Frecuencia de uso de correo electrénico, mensajeria
instantanea (WhatsApp, BlackBerry BBM, Line, etc.)

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 2 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 1 ,8 ,8 2,4
Algunas veces 5 4,0 4,0 6,4
\VValidos
Casi siempre 10 8,0 8,0 14,4
Siempre 107 85,6 85,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 15.3. Frecuencia de uso de llamadas, SMS y videollamadas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,8 8 ,8
Casi nunca 3 2,4 2,4 3,2
Algunas veces 17 13,6 13,6 16,8
\Validos

Casi siempre 37 29,6 29,6 46,4
Siempre 67 53,6 53,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 16. Mejores atributos que tiene el celular Galaxy: rapidez del teléfono

e interfaz.
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy en desacuerdo 7 5,6 5,6 5,6
En desacuerdo 12 9,6 9,6 15,2
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 43 34,4 34,4 49,6
Vilidos
De acuerdo 43 34,4 34,4 84,0
Muy de acuerdo 20 16,0 16,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 16.1. Mejores atributos que tiene para usted el celular Galaxy:
definicion de pantalla.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy en desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8
En desacuerdo 6 4,8 4,8 5,6
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 16,0 16,0 21,6
\Validos

De acuerdo 49 39,2 39,2 60,8
Muy de acuerdo 49 39,2 39,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 16.2. Mejores atributos que tiene para usted el celular Galaxy: Nitidez y
colores de las fotografias

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy en desacuerdo 2 1,6 1,6 1,6
En desacuerdo 9 7,2 7,2 8,8
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 20,0 20,0 28,8
Vilidos

De acuerdo 47 37,6 37,6 66,4
Muy de acuerdo 42 33,6 33,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 16.3. Mejores atributos del celular Galaxy: Su disefio (curvo, tamafio de
pantalla), resistencia a los golpes y/o al agua.

Frecuencia [ Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Muy en desacuerdo 8 6,4 6,4 6,4
En desacuerdo 11 8,8 8,8 15,2
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 32,0 32,0 47,2
Vilidos

De acuerdo 36 28,8 28,8 76,0
Muy de acuerdo 30 24,0 24,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 17. En general, ¢como calificaria la calidad de los celulares

Samsung® Galaxy?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pésima 2 1,6 1,6 1,6
Mala 4 3,2 3,2 4,8
Regular 21 16,8 16,8 21,6
Vdlidos
Buena 61 48,8 48,8 70,4
Excelente 37 29,6 29,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 18. En general, considera que los celulares Samsung® Galaxy
tienen un precio:

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Muy Alto 51 40,8 40,8 40,8
Alto 40 32,0 32,0 72,8
Ni alto ni bajo 29 23,2 23,2 96,0
\Validos
Bajo 3 2,4 2,4 98,4
Muy bajo 2 1,6 1,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 19. De acuerdo a su opinién personal, los celulares Samsung®
Galaxy en general:

IFrecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No me gustan 10 8,0 8,0 8,0
Me desagradan 11 8,8 8,8 16,8
Ni me gustan ni me
27 21,6 21,6 38,4
Vélidos  desagradan
Me gustan 41 32,8 32,8 71,2
Me encantan 36 28,8 28,8 100,0
Total 125 100,0 100,0




Tabla 20. ¢ Cudl considera usted que es la competencia mas fuerte de los
celulares Samsung Galaxy?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Sony 11 8,8 8,8
LG 4 3,2 3,2
Vélidos  Apple 110 88,0 88,0
Otro 0 0 0
Total 125 100,0 100,0
Tabla 21. Un nifio con globos.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 96 76,8 76,8 76,8
Vdlidos No 29 23,2 23,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 21.1. Nifia mojando un Galaxy en una maceta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vdlido acumulado
Si 59 47,2 47,2 47,2
Valid
No 66 52,8 52,8 100,0
os
Total 125 100,0 100,0
Tabla 21.2. Jugadores de fatbol en el espacio.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 56 44,8 44,8 44,8
Validos No 69 55,2 55,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 22. Ace

tacion de Un nifio con globos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No aplica 29 23,2 23,2 23,2
Soy indiferente 30 24,0 24,0 47,2
Validos Agradable 50 40,0 40,0 87,2
Totalmente agradable 16 12,8 12,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 22.1. Aceptacion de Nifia mojando un Galaxy en una maceta.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
\Validos No aplica 66 52,8 52,8 52,8
Nada agradable 1 ,8 ,8 53,6
Poco agradable 2 1,6 1,6 55,2
Soy indiferente 19 15,2 15,2 70,4
Agradable 23 18,4 18,4 88,8
Totalmente agradable 14 11,2 11,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Tabla 22.2 Aceptacion de Jugadores de futbol en el espacio.

Frecuenc | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
ia valido acumulado
No aplica 69 55,2 55,2 55,2
Poco agradable 3 2,4 2,4 57,6
Soy indiferente 19 15,2 15,2 72,8
Validos
Agradable 14 11,2 11,2 84,0
Totalmente agradable 20 16,0 16,0 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tabla 23. Si hoy le regalaran el celular de sus suefios, ¢,cual marcay
modelo desearia que fuera?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Samsung Galaxy S6 40 32,0 32,0 32,0
Samsung Galaxy S5 6 4,8 4,8 36,8
iPhone 6 55 44,0 44,0 80,8
iPhone 5 5 4,0 4,0 84,8
Sony Xperia Z3 2 1,6 1,6 86,4
Sony Xperia Z4 6 4,8 4,8 91,2
Validos  Motorola X 3 2,4 2,4 93,6
Nokia Lumia 1 ,8 ,8 94,4
Htc One X 1 ,8 ,8 95,2
Nexus 6 3 2,4 2,4 97,6
Ya tengo el que
. 3 2,4 2,4 100,0
quiero
Total 125 100,0 100,0
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Formato E:

Resumen analitico del Trabajo de Grado

Alumnos: Fecha: 2 o 3@# ‘2075

Nombre y apellido Expediente | Mencion
| | Raismar Anyeli Arteaga Rojas Comunicaciones
Publicitarias

Unidad: ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL Mencién(es): Comunicaciones
Publicitarias Afio: 2015 Numero de paginas 133 Nro jemplares: 4

Indicadores (sefiale 3 a 5 palabras que identifiquen el tema, enfoque, contenido o
materia del trabajo para efectos de su inclusion en una base de datos):

Posicionamiento, Samsung, Galaxy, Smartphone.

Descripcién (situacion especifica que el trabajo resuelve o mejora):

Se trata de un trabajo de investigacion para conocer el posicionamiento que tiene la
marca Samsung®. con su linea de celulares Galaxy en la poblacion estudiantil de
pregrado de la Universidad Catélica Andrés Bello, sede Montalban, Caracas.

Modalidad (segun clasificacion propuesta por la Escuela):

El trabajo de investigacion fue abordado dentro de la modalidad Estudios de Mercado

Fuentes (nimero de referencias bibliograficas utilizadas 45
Contenido (resumen de objetivos, metodologia y resultados):

Objtivo General: Analizar el posicionamiento de la marca Samsung® electrénics en los
estudiantes de la Universidad Catélica Andrés Bello. Caso linea Samsung® Galaxy.

Objetivos especificos:

e Conocer los rasgos demogréficos y psicograficos del consumidor ucabista del
Samsung® Galaxy

e Conocer los atributos de los celulares Galaxy que los consumidores recuerdan

o Identificar el nivel de recordacién y aceptacion que tienen las campafias
publicitarias de los celulares galaxy, dentro de la poblacion ucabista

e Identificar la competencia de los smartphone de la linea Samsung® Galaxy, en
los estudiantes de la UCAB.
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Metodologia:

El trabajo es de tipo descriptivo y exploratorio, con un disefio de investigacién no
experimental cuantitativo. Ademas se trabaj6 con el modelo del método transversal, el
cual permite recolectar datos en un espacio de tiempo establecido; “implica obtener una
sola vez informacion de cualquier muestra dada de elementos de la poblacién”
(Malhotra,2008, p.84).

Conclusiones (resultado final de la investigacion o recomendaciones):

La linea de celulares Samsung® Galaxy si estd posicionada en las mentes de los
estudiantes de pregrado de la Universidad Catolica Andrés Bello. El perfil demogréfico
de los mismos es que tienen, en su mayoria edades comprendidas entre los 21 y 25 afios;
se conocié que la mayor parte de la poblacion estudia y al mismo tiempo ejerce una
actividad remunerada y el indice de poblacién femenina es mas alto que la masculina.

Como actividad recreativa, los estudiantes ucabistas de pregrado, prefieren quedarse en
sus casas para ver television, leer o ver peliculas'y como segunda opcién, algunas veces
salen a sitios de entretenimiento dirigidos a los jovenes. Ademds se pudo constatar que
las campafias publicitarias de Samsung® si son recordadas y aceptadas por la mayoria
de los estudiantes, aunque se marca la preferencia hacia algunas campafias, enmarcadas
por el publico al que van dirigidas, como por ejemplo campafias con nifios son mas
aceptadas por el publico femenino y las campafias con jugadores de futbol son mas
aceptadas por los consumidores masculinos.

Como resultado también se pudo conocer que los estudiantes que poseen un celular
Samsung®, estan satisfechos con los atributos del mismo, ya sea rapidez, nitidez de la
pantalla, calidad del producto y siempre utilizan las funciones como el facebook,
mensajeria de voz, camara fotografica, WhatsApp. Como tnico punto con el que no
estan de acuerdo es con el precio, ya que lo consideran alto o muy alto.

Finalmente, se conocié que la competencia mas fuerte que tiene el celular Galaxy de
Samsung®, la constituye el celular iPhone de la marca Apple.

Recomendaciones:

En virtud de la fuerte competencia que representa el modelo iPhone de Apple, se
recomienda analizar las razones que tiene el publico meta para desear obtener un
dispositivo de esa marca, ya que muchos de los encuestados, a pesar poseer un teléfono
Galaxy y de manifestar su acuerdo con los atributos, funciones y calidad del mismo,
también manifestaron su interés por poseer un teléfono iPhone.

Firma Tutor: 2 “Evaluacion Final (para llenar por el CTG):
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Formato C:

Solicitud de conformacion de jurado
Comité de Trabajos de Grado Fecha: Z 'CS%F = j 045
Escuela de Comunicacion Social
Presente.-
Estimados sefiores:

Quien(es) suscribe(n), Beh(s).

Nombre y apellido Expediente || Mencién

Raismar Anyeli Arteaga Rojas Comunicaciones
Publicitarias

estudiante(s) de X semestre de Comunicacion Social, solicita(n) ante la Direccion de la
Escuela se tenga a bien designar un Jurado Examinador para el Trabajo de Grado que
tiene como titulo:

“POSICIONAMIENTO DE LA MARCA SAMSUNG® ELECTRONICS EN LA
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO”. CASO LINEA SAMSUNG®
GALAXY.

y que ha tenido como Tutor:

Nombre y apellido del Tutor:

Profesora Karyn Ramos

para ser evaluado en la etapa que a continuacion se especifica (marcar con una X):

Julio: Octubre/Noviembre: X Abril (Régimen paralelo):

Firma del alumno /}?wﬂ”’) ar. )/ )

Firma del tutor: 7 ==
i N
CODIGO DEL TRABAJO:

(Este formato debe venir acompafiado de una copia de las notas de cada alumno
hasta 9no. Semestre)

Por la Coordinacién de Trabajos de Grado:
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Formato D:

Carta de conformidad del tutor

Comité de Trabajos de Grado Fecha: 2 ‘(X%Q ’2 07 5

Escuela de Comunicacion Social

Presente.-

Estimados sefiores:
En mi carécter de Tutor del Trabajo de Grado titulado:

“Posicionamiento de la marca Samsung® Electronics en la Universidad Catélica Andrés
Bello”. Caso Linea Samsung® Galaxy.

realizado por los estudiantes:

Nombre y apellido Expediente | Mencion
1 Raismar Anyeli Arteaga Rojas Comunicaciones
Publicitarias

que le permite optar al titulo de Licenciada en Comunicacién Social de la Universidad
Catolica Andrés Bello, cumplo en notificarle que he revisado el mencionado trabajo y
considero que reine los requisitos y méritos suficientes para ser sometido a su
evaluacion por parte del Jurado Examinador que tenga a bien designar para el caso.

Atentamente,

Nombre: Ka Wn&m
Firma: / il
= m_J

Cédula de Identidad: ) — 12685 /EY

Por la Coordinacion de Trabajos de Grado:
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FECHA: D20 G - 2o\S

NOMBRE DEL PROFESOR: . Yesmi(@y me 2
CARGO O LICENCIATURA: Pobieidod Niae
ESCUELA U OCUPACION: ¥ omunicad =05 B rand Pn 3

REVISION No.: _4

1. Pertinencia de las preguntas con los objetivos:
Suficiente: L/ ' Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

pctne (oern ma Que (oupo .

2. Pertinencia de las preguntas con la(s) Variable(s):

Suficiente: o Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Ob: i : s A
servaciones ok s o Q.M\Q% g

3. Pertinencia de las preguntas con las dimensiones:
Suficiente: e Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

4. Pertinencia de las preguntas con los indicadores:

—

Suficiente: 5 Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

5. Redaccion de las preguntas:

Adecuada: e/ Inadecuada:
Observaciones:
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FECHA: 23/4’ /’5

NOMBRE DEL VALIDADOR: _ Dilvia Locke
CARGO O LICENCIATURA: 710€2 DE POAICIDAS
ESCUELA U OCUPACION: _ Publioisa

REVISION No.: _/ FRMA _—Birke)

1. Pertinencia de las preguntas con los objetivos:
Suficiente: Medianamente Suficiente: _ X Insuficiente:

Observaciones: \
ZevioAe AlGOAS,  PREGUSTAS ¢ Sos  ADORIES Al obenuo

2 Pertinencia de las preguntas con la(s) Variable(s):

Suficiente: Medianamente Suficiente: Y Insuficiente:

Observaciones:
Revisar. Peralle e s o P ETDORES IOCAlES

3. Pertinencia de las preguntas con las dimensiones:
Suficiente: A Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

< Pertinencia de las preguntas con los indicadores:
Suficiente: _ 7~ Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

5. Redaccion de las preguntas:

Adecuada: _% Inadecuada:

Observaciones:
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FECHA: 23/ Ol 1235

NOMBRE DEL VALIDADOR: (Uggmen }m'ZL
CARGO O LICENCIATURA: __ (‘oawsicadbre =
=SCUELA U OCUPACION: (oo .o Baldicded

REVISION No.: -L FIRMA:

1 Pertinencia de las preguntas con los objetivos:
Suficiente: )é Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

S Q\us\—o(an LS o\Aa\\d o At e o\o\&(\\@S

2 Pertinencia de las preguntas con la(s) Variable(s):
Suficiente: K Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

2 Pertinencia de las preguntas con las dimensiones:
Suficiente: g Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

4 Pertinencia de las preguntas con los indicadores:
Suficiente: ’ﬁ' Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

5 Redaccion de las preguntas:

Adecuada: ﬁ Inadecuada:
Observaciones:

$oa \\Drez«x\—\ﬂs r\}%u\\O\m ¥ &aw & (ﬂ_\%a‘v
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