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Resumen

El objetivo de la presente investigacion consiste en averiguar la influencia de la
personalidad de la marca y el nivel socioecondmico sobre el involucramiento y la actitud
hacia la compra de smartphones y la intencion de compra de smartphones bajo las

marcas de Apple, Huawei y Samsung.

Para tal fin se cont6 con 200 jévenes para la muestra piloto y 300 jovenes para la
muestra final del Distrito Metropolitano de Caracas pertenecientes a la Universidad
Catolica Andrés Bello (UCAB) de una edad comprendida de los 17 a los 26 afios de

edad, de todos los semestres y afios.

Para responder a la pregunta de investigacion se planted un disefio de ruta para
conocer la direccion y la magnitud de las relaciones existentes del nivel socioeconémico
y la personalidad de la marca sobre el involucramiento hacia el smartphone y la actitud e
intencion de compra hacia el smartphone bajo las marcas de Apple, Samsung y Huawei
controlando las variables extrafias de la edad a través de la homogeneizacion, el sexo
bajo un contrabalanceo incompleto, la informacidén suministrada a los sujetos sobre la
actividad a realizar e instrucciones bajo la constancia de condiciones y los sujetos a
participar e instrucciones mediante la técnica de la eliminacion.

Entre los hallazgos relevantes del trabajo se pudo evidenciar en cuanto a las
dimensiones de la personalidad de la marca que la Sinceridad, Emocionalidad y Rudeza
fueron aquellas que destacaron como significativas mientras que, se excluyeron las
dimensiones de Sofisticacién y competencia, asimismo se evidencio una diferencia entre
las intenciones de compra dependiendo de la marca de que provenga el smartphone,
siendo excluida Samsung por no ser significativa ni explicada por ninguna variable del

modelo.

Xi



Introduccion

La psicologia del consumidor es “el estudio cientifico de los habitos, actitudes,
motivos, personalidad, medio ambiente y percepciones en general, que determinan la
conducta de compra de un producto” (Forrero, 1978, p.85). En particular, el mercado de
la telefonia movil ha crecido con gran rapidez y ha ejercido una notable influencia social
que ha ocasionado un cambio en la forma de ver la tecnologia y la importancia de su uso
(Mufioz-Rodriguez, 2015), resaltando entre sus avances los dispositivos inteligentes
también conocidos como smartphones, los cuales estan disefiados para una diversidad de
servicios y para admitir una gran variedad de propiedades relacionadas con la

informatica ubicua (Internet, sistemas operativos, sensores, etc.) (Shin, 2014).

Este tema se ha convertido en un foco de interés para las empresas dedicadas al
mercado de la tecnologia quienes han avanzado de ser organismos meramente orientados
a las ventas a interesarse por generar productos y servicios personalizados adaptados a
las necesidades del consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010). El cliente suele atribuir una
serie de rasgos a este tipo de articulos, que no necesariamente se derivan de las
caracteristicas funcionales de los mismos (Saavedra-Torres, Urdaneta, Pirela, y
Colmenares, 2008), esto demuestra la importancia de la marca, que no es mas que un
nombre y/o sefial cuya finalidad es diferenciar un producto del de sus competidores
(Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Surge asi el concepto de personalidad de la marca que es definida por Aaker
(1977) como “el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca” (p. 347).
Ademas, este autor plantea un modelo de cinco dimensiones que los consumidores
pueden observar en los productos, a saber, Sinceridad, Emocionalidad, Competencia,
Sofisticacion y Rudeza. Dicho modelo ha sido contrastado en numerosas ocasiones en
diferentes paises (Venezuela, Brasil, Espafia, Chile, entre otros) y con distintos
productos (Farmacias, partidos politicos, carreras universitarias, etc.) (Escobar-Farfan,
Mateluna-Sanchez,Araya-Castillo, 2016); sin embargo, no se ha encontrado evidencia
empirica del modelo utilizando smartphones en Venezuela.

En cuanto a las marcas que producen smartphones posicionadas entre los

primeros puestos a nivel mundial se encuentran Apple, Samsung, Huawei, OPPO y Vivo
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(International Data Corporation, 2017). No obstante a veces los consumidores se ven
limitados en sus elecciones por su nivel econémico, siendo por ello importante tomar en
cuenta esta variable (Raza, Ahad, Shafgat, Aurangzaib y Rizwan, 2014); también se ha
encontrado en el caso del venezolano que poseer un smartphone es una forma de
reafirmar su posicion en la jerarquia de clases sociales (Garcia-Contreras, 2013) por
esto, sale a relucir el concepto de actitudes enfocadas hacia los smartphones.

Segin Schiffman y Kanuk (2010) esta es “una predisposicion aprendida, que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o
desfavorable en relacion con un objeto determinado” (p.228). En el caso del smartphone,
la actitud se formard como resultado de la experiencia directa del individuo con el
producto y otras variables, lo cual, impulsa a un consumidor hacia un comportamiento
especifico como la compra por ejemplo.

Otra fuente de motivacién hacia la obtencion del producto es el involucramiento
con el mismo, es decir, “como la persona basada en sus necesidades, valores ¢ intereses
percibe el objeto como relevante” (Zaichkowsky, 1985, p. 342); asi, el individuo se
siente motivado a poner atencion a la informacion del producto y al activarse los
conocimientos pertinentes en la memoria se crea un estado motivacional que impulsa la
conducta (por ejemplo, ir de compras) (Solomon, 2008).

En base a lo previamente expuesto, se plantea como problema de investigacion
¢Como influye la personalidad de la marca y el nivel socioeconémico sobre el
involucramiento y la actitud de compra hacia el smartphone, y la intencién de compra de
smartphones bajo las marcas Apple, Samsung y Huawei? Contrastando la hipdtesis de
que podra predecirse el nivel de involucramiento, la actitud de compra, y la intencién de
compra del smartphone a partir de la personalidad de la marca y el nivel socioeconémico
del individuo, esto bajo una metodologia cuantitativa no experimental. Por Gltimo, se
solicitara a los sujetos que participen de manera voluntaria pudiendo no continuar con la
investigacion cuando lo consideren pertinente, resguardando la identidad de cada uno y
aclarando que los fines son académicos e informando que dicha investigacion se rige por

principios comunes a toda deontologia profesional (Escuela de Psicologia, 2002).



Marco Tedrico

Psicologia del consumo

La psicologia del consumidor es “el estudio cientifico de los habitos, actitudes,
motivos, personalidad, medio ambiente y percepciones en general, que determinan la
conducta de compra de un producto” (Forrero, 1978, p.85). Posee sus raices en la
psicologia industrial, la cual, inicia en diciembre de 1901 cuando Walter Dill Scott
ofrece una conferencia en la que analiza las posibilidades de aplicacion de la psicologia
al campo de la publicidad; desde ese momento, se inicia la tradicion del campo de la
psicologia del consumidor que se consolida en la literatura cientifica anglosajona unos
afios después (Parrado-Corredor, 2013).

La exploracion de las aplicaciones de la psicologia al &mbito comercial inicio
durante las primeras décadas del siglo XX y se centr6 casi exclusivamente en la
publicidad y no en las relaciones humanas, con el objetivo de determinar cémo las
técnicas psicologicas pueden ser Utiles para la elaboracion de anuncios y mejorar su
efectividad siendo J.B Watson uno de sus principales precursores, quien se dedico a
transferir los principios conductuales al campo de la publicidad (Parrado-Corredor,
2013).

Sin embargo, en 1929 hubo una crisis economica en Estados Unidos lo que
condujo a un cambio en el enfoque publicitario, dejando atras las respuestas emocionales
condicionadas caracteristicas de la tradicion clasica conductista y centrdndose en la
satisfaccion de las necesidades del consumidor. Asi, en la segunda mitad del siglo XX se
desarrollo la perspectiva de las relaciones humanas enfocada en la comprension y
explicacion de los factores psicologicos que influyen en los comportamientos de uso,
eleccion y compra que una persona ejecuta en un ambiente de mercado (Parrado-
Corredor, 2013).

A partir de los afios 50, después de la Segunda Guerra Mundial, el enfoque de las
empresas se desplazd hacia la diversificacion y la individualizacion de los productos y
servicios ofertados. Dada la superacion de la época de la posguerra, la demanda de los
consumidores se separd de la satisfaccion de las necesidades de productos basicos y

estandarizados hasta alcanzar una demanda creciente vinculada a la exigencia de
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productos méas sofisticados y de mayor calidad. Diez afios después, en los afios 60, el
comportamiento del consumidor se convirti6 en una disciplina de investigacion
particularizada, que es influida por ambitos como el marketing, la psicologia, la
sociologia, la antropologia social y la economia (Lasslop, 2015).

De esta forma, en 1962 se crea la division numero 23 de la American
Psychological Association conocida como Sociedad de Psicologia del Consumidor
(SPC), encargada de apoyar la investigacion y practica en psicologia del consumidor
(American Psychological Association, 2017). Aunque la Sociedad fue incorporada como
una entidad independiente en 1988, ha conservado su prestigiosa condicion como
division de APA (Society for Consumer Psychology, 2017), asi como también el deseo
de avanzar en la préactica de la psicologia del consumidor y el bienestar publico a través
de contribuciones intelectuales a la disciplina (American Psychological Association,
2017).

La psicologia del consumidor se ha ampliado y ha evolucionado, no solo ha
propiciado su consolidacién académica sino que ha avanzado hacia una reflexion mas
integral y global trabajando de la mano de otras disciplinas como por ejemplo los
especialistas en marketing y economistas quienes fomentan el desarrollo de la psicologia
del consumidor (Quintanilla, 2002).

Como resultado de esta evolucion, la psicologia del consumidor ha logrado
extenderse a una gran variedad de paises incluyendo a las naciones latinoamericanas en
las que los psicdlogos se han esforzado por introducir esta rama de la psicologia al
terreno de la investigacion de mercados (Forrero, 1978). Asi pues, se ha logrado
profundizar en diferentes temas relacionados al consumo e incluso hacer algunas
comparaciones entre los diferentes paises. Un ejemplo de ello, es la personalidad de la
marca, variable estudiada en paises como Meéxico, Chile, Peru, Brasil y Venezuela;
encontrandose semejanzas y diferencias entre rasgos que se le atribuyen a una misma
marca en funcion del pais (Escobar-Farfan, Mateluna-Sachez y Araya-Castillo, 2016).

En esta misma linea, la presente investigacion se encuentra enmarcada en el area
de la psicologia del consumidor, especificamente dentro del subconjunto conocido como

comportamiento del consumidor, definido por Schiffman y Kanuk (2010), como “el
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comportamiento que exhiben las personas al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades.”(p. 5).

Solomon (2008) por otra parte, define el estudio del comportamiento del
consumidor, como la aproximacion a los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para
satisfacer necesidades y deseos” (p.7); por lo que la investigacion en esta area, se refiere
a la forma en que los consumidores y las familias toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo, esto incluye lo que compran, por qué, cuando, donde, con qué frecuencia lo
compran y lo utilizan, como lo evaldan después de la compra, el efecto de estas
evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan (Schiffman y Kanuk, 2010).

Por esta razon en la actualidad este tema resulta un fenémeno de gran relevancia,
puesto que la cantidad y la calidad del consumo es un indice revelador de la disposicion
de la economia y del grado de bienestar de los ciudadanos (Quintanilla, 2002).
Adicionalmente, en el presente los mercados son cada vez mas dindmicos y de rapida
evolucion, por lo que tener un conocimiento mas detallado de los consumidores y su
comportamiento permite a las empresas satisfacer sus necesidades de compra-venta
(Corona-Véazquez, 2012).

De esta forma las organizaciones mas exitosas del mundo han alcanzado
satisfacer las necesidades de los consumidores llegando a transformar la organizacién
entera para servirles y permanecer cerca de ellos, de alli, la necesidad de contar con
informacion detallada sobre: qué, donde, cuénto, cuando y por qué compran y/o
consumen (Corona- Vazquez, 2012). Para el caso de la poblacion venezolana Carlos
Jiménez director de Datanalisis y de tendencias digitales describe que los consumidores
son entusiastas, novedosos, sin miedo a experimentar y practican el ahorro pero
enfocado al consumo (Pifiango, Armas-Acosta y Jiménez-Moreno, 2013).

En esta misma linea, Jiménez comenta que el venezolano es admirador de la
tecnologia pero no mucho mas que los colombianos o los brasilefios, los mismos se
diferencian en que el venezolano es sociable, un ejemplo de ello es que el venezolano
puede comprar un iPhone pero no desecha su teléefono Blackberry, esto con el objetivo

de no perder informacién de contactos que considera valiosa para comunicarse, de
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hecho, Datanalisis realiz6 un estudio acerca de como las personas usaban las redes
sociales en Latinoamérica y encontraron que uno de los perfiles del usuario venezolano
es la emocionalidad, es decir, que el venezolano se encuentra constantemente en las
redes sociales como Twitter y Facebook para estar en contacto con sus seres allegados
de forma sociable (Pifiango, Armas- Acosta y Jiménez-Moreno, 2013).

De esta forma, el estudio del consumo tecnoldgico se ha expandido
progresivamente en el mercado internacional, lo que ha provocado que los paises de
Latinoamérica establezcan una serie de acciones que les permitan insertarse en dicho
desarrollo y estar a la par de los paises desarrollados trayendo como consecuencia la
gestaciéon y evolucion de la telefonia e Internet en Venezuela han sido impulsadas
(Artigas, Useche y Queipo, 2003). De hecho, para el 2015 Venezuela contaba con una
poblacién de 30.534.989 habitantes y las empresas de telefonia movil con 29.093.517
suscriptores (Comision Nacional de Telecomunicaciones de Venezuela, 2017).

En particular, los smartphones forman parte de nuestra vida cotidiana, su uso se
ha rutinizado y sus aportaciones han sido innumerables ya que, para numerosos usuarios
no es solo una herramienta de trabajo esencial sino también una herramienta de uso
personal indispensable. En este sentido, las instituciones, empresas y particulares
conocen la importancia y relevancia de los smartphones, adaptando sus servicios a través
de diversas aplicaciones para facilitar y hacer accesible sus consultas, busquedas de
datos, informacién o conocimiento, realizacion de transacciones 0 mantenimiento de
comunicaciones ubicuas, es decir, la integracion de la informatica en el entorno de la
persona, de forma que los ordenadores no se perciban como objetos diferenciados,
apareciendo en cualquier lugar y en cualquier momento (Mufioz-Rodriguez, 2015).

En el caso de Venezuela concretamente se ha convertido en un mercado
emergente para diferentes marcas de teléfonos, un ejemplo de ello es la marca Huawei,
que ha logrado en poco tiempo posicionarse en el mercado tecnoldgico mundial y ejercer
presion en marcas como Apple y Samsung, al ofrecer opciones viables para su
adquisicion (International Data Corporation, 2017).

Con respecto a esto, cabe destacar que en una investigacion realizada por
International Data Corporation (2017), dentro de los 5 proveedores de smartphones a

nivel mundial se encontro que Apple esté posicionada en el primer lugar gracias en gran
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parte al éxito del nuevo iPhone 7 y 7 Plus incrementando 4,7% sus ventas en
comparacion al 2015, en segundo lugar se encuentra Samsung quien disminuyd sus
ventas 5,2% en comparacion al 2015; y en tercer lugar se encuentra Huawei quién ha
incrementado un 38,6% sus ventas en comparacion al 2015, todo esto a nivel mundial.

En base a estos resultados, se ha decidido incluir estas marcas como variables de
la presente investigacion junto con la intencion de compra por ser una de las variables
mas estudiadas en la psicologia del consumo (Mufoz-Rodriguez, 2015; Quintanilla,
2002) ya que que permite comprender los procesos detras de la decision final de compra
por parte de los clientes.

A continuacién se desarrollaran las variables asociadas a este proyecto de
investigacion.

Intencion de compra

El ir de compras es un fendmeno cada vez mas importante, tanto como actividad
de ocio como por ser un sistema para recoger informacion, mantener relaciones sociales
u obtener un bien. Ir de compras se diferencia de comprar puesto que comprar implica
en si adquirir productos de conveniencia para un uso y consumo, mientras que, el ir de
compras se asocia a visitar comercios sin una idea predefinida de los productos que
finalmente se podran adquirir o no, asi como también puede ser una actividad recreativa
para invertir tiempo de ocio o curiosear (Sarabia Sanchez y Juan-Vigaray, 2009).

En este contexto un término importante que se relaciona con ambas situaciones,
es la intencién de compra, la cual es definida por Sarabia Sanchez y Juan-Vigaray
(2009) como “la voluntad de la persona por comprar cuando va de compras segun sus
propias motivaciones y deseos” (p.9), lo que supone un ambiente en el que aparecen
varias alternativas y en donde existe un decisor con determinados criterios de valoracion.
Asi mismo, Fishbein y Ajzen (1975) hacen referencia a la intencion de compra como la
predisposicion de una persona para tomar alguna iniciativa de comprar antes de tomar
una decision real.

Este término también es definido por Howard en 1989 como “el estado mental
que refleja el plan para comprar un nimero especifico de unidades de una marca en un
periodo de tiempo determinado” (citado en Quintanilla, 2002, p.50). Por otro lado,

Antén-Martin y Gutierrez-Cillan (1992) afirman que los consumidores toman sus
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decisiones de consumo sobre la base del resultado de un balance (trade off) entre lo que
esperan recibir y lo que necesariamente deben dar a cambio. Asi, cuando se encuentran
ante una gama de opciones alternativas evalian las ventajas y costos asociados a la
compra de cada una de ellas, de forma que la intencion de compra se dirige hacia aquella
que proporciona la mejor relacién ventajas/costos o, lo que es lo mismo, el valor
percibido més alto.

Asimismo, en un esfuerzo por comprender la conducta del consumidor se han
desarrollado una serie de modelos tanto tedéricos como practicos y predictivos, algunos
de ellos centrados en la intencion de compra como variable principal (Quintanilla,
2002). Uno de estos modelos es el propuesto por Howard en 1989 que destaca por su
sencillez y su claridad expresiva (Ver Figura 1), el cual plantea que la informacién
puede ser considerada tanto un estimulo fisico (folletos, periddicos, television, radio),
como perceptivo e influye en el reconocimiento de la marca, la confianza, la actitud y la
intencion de compra (Quintanilla, 2002).

Los componentes centrales de la estructura de este modelo (reconocimiento,
actitud hacia la marca y confianza) son los que forman la imagen de percepcién de la
marca y resultan en el conocimiento total que el consumidor tiene respecto a una

determinada marca o producto (Lopes y Da Silva, 2011).
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Figura 1. Modelo de decision del consumidor de Howard en 1989. Tomado de
Quintanilla (2002).

Segun Quintanilla (2002) Howard define estos tres componentes centrales como:

1. El reconocimiento es el grado de nocién del comprador acerca de los criterios
que sigue para la caracterizacion del producto en cuestion pero no para evaluar y

diferenciar la marca de otras de la misma categoria de productos.



20

2. La actitud se define como las expectativas que tiene el comprador respecto a la
satisfaccion de sus necesidades. Dicha medida puede ser unidimensional o
multidimensional. Esta Gltima es la que se denomina medida del valor de expectativa 'y a
través de ella se obtienen los atributos o beneficios para evaluar la marca.

3. La confianza es el grado de certidumbre del comprador con respecto a su
capacidad para juzgar correctamente una marca.

Segun este modelo, la influencia de la informacién, la confianza y las actitudes
sobre la intencion de compra dependeran de si el producto es nuevo o conocido. Cuando
el producto es conocido, tanto la actitud como la confianza en el producto y el
reconocimiento de la marca son preexistentes en relacion a la decisién de compra debido
a la experiencia previa derivada de compras anteriores. Es decir, que bajo estas
circunstancias es poco probable que la informacion sobre el producto se centre en el
reconocimiento de la marca, la actitud y la confianza, por el contrario, su influencia
sobre la intencion de compra sera por medio de otros atributos como el precio o la
disponibilidad (Lopes y Silva, 2011).

Por otra parte, en aquellos casos en que la decisién de compra gira en torno a
productos nuevos, la informacion se convierte en una variable bésica, ya que el
consumidor desconoce sus atributos y necesita aprender para reconocer las marcas,
formar actitudes acerca del producto y desarrollar confianza en el mismo. La
informacién del producto es mas relevante en aquellos casos en los que los productos
son de alto precio y en los casos en que el costo de una seleccion inadecuada sea
elevado, por otro lado, en el caso de los productos de bajo costo, el consumidor puede
asumir riesgos y aprender de la compra y posterior consumo (Lopes y Silva, 2011).

Desde el punto de vista aplicado se podria afirmar que el modelo es: (a)
homogéneo, al no distinguir inicialmente entre subgrupos de personas; (b) recursivo, al
no establecer retroinformacion de los vinculos en el modelo y (c) lineal, al no establecer
otro tipo de relacion entre las variables (Quintanilla, 2002).

Este modelo presenta dos claras ventajas sobre el resto: su sencilla puesta en
practica y su alto contenido tedrico-explicativo, asimismo, su caracter predictivo lo
convierte en un modelo elemental y sencillo de poner a prueba en los méas variados

sectores, ademéas de que se ha abierto un amplio campo en la investigacion de la
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conducta del consumidor y las decisiones en la conducta de compra con el mismo.
(Quintanilla, 2002).

En este sentido, Ramirez-Lima (2016) realiz6 una investigacion en la que se
exploraron los motivos que llevan a los consumidores a elegir comprar un iPhone y no
otro modelo telefonico y con base en esas respuestas se elaboré un cuestionario para
determinar la satisfaccion de los consumidores con respecto al iPhone. En dicho
cuestionario los participantes debian colocar sus datos de identificacion y responder a
una escala tipo Likert cuyos items se centraban en el producto (calidad, expectativas,
lealtad, entre otras). Adicionalmente la respuesta emocional fue medida utilizando el
Sistema de Codificacion de la Identidad Facial (FACS —siglas en inglés).

La muestra estuvo compuesta por personas de 25 a 29 afios con la condicion de
que tuvieran un iPhone y que formaran parte de la Delegacion Tlalpan, se eligio este
segmento ya que son personas que ven la tecnologia como algo indispensable y
encuentran en las aplicaciones del iPhone la forma ideal de optimizar el desarrollo de
diferentes actividades. Para la fase cualitativa se entrevistaron 38 jovenes (19 hombres y
19 mujeres), y para la fase cuantitativa fueron 348 sujetos encuestados (Ramirez-Lima,
2016).

De esta forma, tal como plantea el modelo de Howard en 1989 al ser el iPhone un
producto conocido para los jovenes, tanto la actitud como la confianza en el producto y
el reconocimiento de la marca preexistieron en relacion a la decision de compra,
obteniéndose como resultado que el iPhone fue considerado por la mayoria de sus
consumidores como: (a) un producto de buena calidad (buena 51% y excelente 42%), (b)
prestigioso (por supuesto 86%, probablemente 13%, 1% para nada) y (c) de precio
probablemente adecuado (probablemente 52%, para nada 33%, 9% de acuerdo)
(Ramirez-Lima, 2016).

Sumado a ello los usuarios consideraron que el iPhone tiene un buen disefio
(78% por supuesto, 21% probablemente), un excelente sistema operativo (64% por
supuesto, 33% probablemente) resaltando que el sistema operativo iOS es simple de usar
y con una gran variedad de aplicaciones, ademas de ser exclusivo de Apple. El iPhone
fue considerado un producto seguro (43% muy de acuerdo, 42% de acuerdo), puesto que

solo es compatible con productos Apple y esto garantiza que el teléfono esté libre de



22

virus, asi como un producto rapido (52% muy de acuerdo, 38% de acuerdo) y confiable
(43% muy de acuerdo, 41% de acuerdo) (Ramirez-Lima, 2016).

A pesar de ser un producto conocido, la razon principal por la que los
consumidores afirmaron tener interés en el iPhone fue la experiencia previa (46%),
seguido por la recomendaciones de un tercero (22%) y por la publicidad (20%). Ademas
de esto, los usuarios afirmaron haber escuchado comentarios tanto positivos como
negativos del iPhone (deseables 52%, practico 67%, caro 77%, ligero 49% y de
excelente aplicaciones 55%) (Ramirez-Lima, 2016); por lo que se evidencia que la
informacion del producto es una variable relevante en el proceso de intencion de compra
tal cual manifiesta Howard en 1989.

Ademas de esto, la intencion de compra se vio influenciada por el precio del
producto y su disponibilidad, a pesar de ser un smartphone costoso en comparacion a
otros que tienen funciones similares, los usuarios prefirieron invertir su dinero en un
aparato lujoso e innovador. También el hecho de que sea costoso vuelve el producto no
disponible para todo el mundo, lo que algunas personas consideran una forma de mostrar
estatus (Ramirez-Lima, 2016).

En esta misma linea, los participantes en el estudio manifestaron la intencion de
comprar nuevamente el producto (41% probabilidad del 100% y 36% probabilidad de
75%), lo que posiblemente se relaciona con que el producto cubre sus expectativas
(totalmente de acuerdo 45%, de acuerdo 42%), lo que indica que los consumidores
tuvieron actitudes positivas hacia el iPhone. Por ultimo, entre las emociones
mayormente manifestadas por los participantes se encuentra la felicidad, el orgullo, y la
superioridad en base a sus expresiones corporales (Ramirez-Lima, 2016).

Del mismo modo, Wai Naing y Chaipoopirutana (2014) realizaron una
investigacion con el objetivo de establecer los factores que determinan la intencion de
compra de un smartphone en Yangon, Myanmar; para ello encuestaron a 400 personas
pertenecientes a la poblacion de Yangon (en su mayoria mujeres entre 26 y 35 afios,
licenciadas con un ingreso entre 200.001-400.000 kyats —ingreso bajo-). El cuestionario
constaba de nueve partes compuestas por preguntas de evaluacion sobre calidad

percibida, valor emocional, incertidumbre del consumidor, imagen del producto,
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aspiraciones del consumidor, actitudes hacia el producto, intencion de compra y factores
demograficos.

En el estudio se aplicaron tres tipos de muestreo: (a) juicio, (b) por cuotas y (c)
por conveniencia, aplicandose el muestreo de juicio debido a que la muestra se eligié
basdndose en alguna caracteristica propia de los miembros de la muestra (clientes que
nunca poseyeron iPhone de Apple en Yangon, Myanmar), esto con el objetivo de tener
resultados mas especificos. Con respecto al muestreo por cuotas se eligié cinco centros
comerciales para garantizar que se representase distintos grupos de la poblacion y la
aplicacion del muestreo por conveniencia también llamado al azar o accidental fue
debido a la accesibilidad y proximidad de los participantes, para obtener gran nimero de
cuestionarios completados rapidamente 'y economicamente (Wai Naing Yy
Chaipoopirutana, 2014).

En el estudio de los datos se realizd un analisis de correlacién de Pearson
obteniéndose los siguientes resultados: (a) todas las relaciones entre las variables fueron
significativas o en otras palabras los resultados no se deben al azar sino al efecto de la
influencia de las variables independientes; (b) a medida que hubieron actitudes positivas
hacia el teléfono inteligente hubo mayor disposicién a comprarlo (r= 0,657) y (c) a
medida que aumento la calidad percibida aumentaron los sentimientos de cercania y
participacion con los teléfonos inteligentes (r= 0,647) (Wai Naing y Chaipoopirutana,
2014), concordando asi los resultados con el modelo de Howard en 1989 el cual
evidencia que las actitudes y la confianza logran predecir la intencion de comprar un
smartphone.

Ademaés de esto, se encontré que mientras se obtuvo que: (a) una mayor
aspiracion o ambicion de poseer el smartphone aument6 la disposicion a comprarlo (r=
0,699); (b) mientras aumenté la calidad percibida aumentaron los sentimientos de
cercania y participacion con los smartphones (r= 0,647) y (c) a medida que aumentaron
las aspiraciones de tener un smartphone aumentd la asociacion con la representacion
mental que tiene el consumidor del smartphone (r= 0,639) (Wai Naing y
Chaipoopirutana, 2014). Estos resultados asocian la intencion de compra con el
involucramiento, es decir, qué tan relevante se perciben los consumidores a los

smartphone.



24

Otro modelo que ha sido relevante para explicar la intencion de compra es el
modelo propuesto por Fishbein y Ajzen en 1980 (Ver Figura 2), esté es considerado un
modelo sumamente completo y permite obtener mayor seguridad en la medicion de
componentes determinantes de la conducta, los cuales se toman dentro de la categoria
actitud en la psicologia social pero que aparecen discriminados en esta teoria, tomando
factores tanto individuales como grupales, siendo ésta una de las principales ventajas
técnicas, asi como también, aborda contextos donde tienen lugar estos componentes con
la suficiente flexibilidad para permitir distinguirlos y medir su ocurrencia (Reyes-
Rodriguez, 2007).

De esta forma, el modelo busca el origen de la conducta en las creencias que el
individuo mantiene ante la intencién de realizar un determinado comportamiento. Es por
ello que el modelo tiene un importante valor teérico-explicativo, logrando en muchas

ocasiones explicar y predecir el comportamiento. (Reyes-Rodriguez, 2007).
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Figura 2. Modelo propuesto por Fishbein y Ajzen en 1980. Tomado de Gargallo-

Lopez, Pérez-Pérez, Serra-Carbonell, Sanchez-1 Peris y Ros-Ros (2007).

Asimismo, las creencias acerca de un objeto proporcionan la base para la
formacion de una actitud en este modelo, las creencias son descritas por estos autores
como la union entre dos aspectos determinados del mundo del individuo para que pueda
conseguir el entendimiento de si mismo y del medio que lo rodea, de este modo, se
pueden formar creencias por la observacion directa de un objeto (descriptivas), por el

uso de relaciones aprendidas previamente o recurrir a sistemas de codificacion formal de
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la logica (inferenciales); y/o por la informacion obtenida por medio del objeto
(informativas) (Reyes-Rodriguez, 2007).

De esta manera, las creencias se veran influenciadas de modo indirecto por
variables externas englobando elementos demograficos como la edad, sexo, estatus
socioeconémico, nivel cultural; rasgos de la personalidad; valores y actitudes hacia las
personas, cosas, instituciones, situaciones, etc. (Gargallo-Lbépez, Pérez-Pérez, Serra-
Carbonell, Sanchez-I Peris y Ros-Ros, 2007), sin embargo, a pesar de reconocer que
dichas variables tienen una importancia potencial, no se les considera como parte
integral de la teoria (Reyes-Rodriguez, 2007).

En este orden de ideas, cuando se adquiere una creencia hacia un objeto,
automatica y simultaneamente se adquiere una actitud hacia dicho objeto. Por ello, la
evaluacion del atributo de un objeto contribuye a definir la actitud del individuo en
proporcion a las fuerza de sus creencias, es decir, que mientras mas fuerte sea la creencia
del individuo con respecto a las consecuencias positivas de su conducta, tanto mas
positiva sera su actitud de forma tal que la creencia y las actitudes se relacionan de
manera positiva y proporcional a la realizacién de una determinada conducta (Reyes-
Rodriguez, 2007).

La actitud, puede definirse como “la evaluacion favorable o desfavorable de los
resultados de la conducta en cuanto que afectan al propio sujeto” (Gargallo-LOpez et al.,
2007, p.5), sin embargo, no solo las creencias contribuyen a formar las actitudes sino
que las creencias normativas que nacen de la influencia de individuos o grupos
relativamente importantes para el que realiza la accidn contribuye a la formacion de la
norma subjetiva, estd puede ejercer presidn para ejecutar o no una conducta
independientemente de la propia actitud hacia el comportamiento en cuestion (Reyes-
Rodriguez, 2007).

Por ello, el por qué la gente con las mismas actitudes y normas pueden
comportarse de manera distinta es explicado por los autores del modelo en razén de las
distintas ponderaciones asignadas a los dos determinantes de la intencion (actitudes
hacia la conducta y norma subjetiva) (Reyes-Rodriguez, 2007).

En resumen, este modelo sostiene que los individuos hacen un uso sistematico de

la informacion que poseen sobre el medio ambiente, con esa informacion deciden
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realizar o no una determinada conducta social. De tal forma que la intencion, voluntad y
razonamiento generalmente dirigen las acciones sociales de los individuos, asi las
creencias de los mismos determinan su actitud y norma subjetiva porque finalmente son
las creencias las que también determinan sus intenciones y su conducta (Reyes-
Rodriguez, 2007).

En concordancia con este modelo, Chowdhury y Rahman (2013) realizaron una
investigacion con el objetivo de explorar la actitud y la elecciéon de la marca de un
smartphone en los consumidores jovenes, ademas de averiguar qué factores influyen la
decision de compra de ellos, asi como su nivel de satisfaccion en la Ciudad
metropolitana de Chittagong. Para ello contaron con una muestra de 492 personas (243
hombres y 249 mujeres) entre 18 y 26 afios de edad, pertenecientes a la region de
Chittagong lo que mostré que la encuesta se realiz6 solo en las generaciones jovenes.

Este estudio se baso en datos primarios y secundarios, ambos datos se obtuvieron
mediante un cuestionario autoconstruido, el cual consistié en una serie de preguntas
cerradas sobre multiples opciones considerando el objetivo del estudio. Los datos
recolectados a través de la encuesta del cuestionario se verificaron y editaron
correctamente y finalmente se estimé la distribucion de frecuencias, el porcentaje de
frecuencia de cada variable (Chowdhury y Rahman, 2013).

Los resultados tal como indican Fishbein y Ajzen en 1980 demostraron que los
elementos demogréaficos como el sexo influyen en las creencias y estas a su vez en las
actitudes, tanto los hombres como las mujeres prefirieron mas a la marca Nokia como su
teléfono movil (mujeres 61,44% y hombres 54,32%). Después de Nokia, los encuestados
varones afirmaron utilizar Symphony (19,75%) y luego Samsung (13,58%) mientras que
las mujeres reportaron usar primero Samsung (15,66%) y luego Symphony (13,25%)
como su movil. Finalmente, 28 encuestados (5.89%) afirmaron utilizar Sony Erricson y
resto otro 5.89% indicaron utilizar otras marcas probablemente Motorola, LG, Maximus,
Micromax, Siemens, HTC, etc. (Chowdhury y Rahman, 2013).

Asimismo, en cuanto a las marcas favoritas para la siguiente compra ambos
sexos prefieren Samsung, sin embargo, existen diferencias en cuanto a las siguientes
preferencias; las mujeres prefirieron después de Samsung al iPhone (-marca Apple-
19,32%) seguido de Nokia (8,43%) y en los porcentajes mas bajos dejan a Blackberry
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(1,20%), mientras que los hombres prefieren Nokia (12,34%) seguido de iPhone
(12,16%) seguido de Symphoney y Blackberry (8,64%) y en los porcentajes mas bajo
dejan a Micromax (1,23%). Llama la atencién pues Nokia fue la marca que indicaron
utilizar méas sin embargo los autores no le dan explicacién a este hecho (Chowdhury y
Rahman, 2013).

Por otro lado, la formacidon de las creencias de jovenes de Chittagong los llevo a
indicar que GPRS (88,61%) fue la principal razon para elegir un smartphone seguido de
solo para comunicarse (87,80%), valor de la marca (78,65%), precio (72.15%), gran
capacidad de almacenamiento (70.73%) duracion de la bateria (62.19%), uso de modem
(61.58%) y tomar fotos y video (60.57%). Ademas de esto, la mayoria de los usuarios
afirmé utilizar con frecuencia los accesorios del smartphone como auricular (89.63%) y
tarjeta de memoria (87.80%) por la tendencia a escuchar las canciones, la radio, etc
(Chowdhury y Rahman, 2013).

Asimismo indicaron usar GPRS (74.12%) y dispositivo Bluetooth (76,01%)
como sus ultimas instalaciones moviles, esto debido a su interés en las instalaciones de
Internet para chatear, ver redes, enviar videos (a través del dispositivo Bluetooth), entre
otros. El disefio y la apariencia (76,21%) llevan gran importancia, asi como la imagen de
marca (72,76%) (Chowdhury y Rahman, 2013). Lo que resalta la importancia de
estudiar smartphones y las actitudes hacia los mismos.

Sin embargo, a pesar de que las creencias estén determinadas por aspectos
internos del individuo y del medio que los rodea, queda en evidencia que el periédico
(39,82%) y la television (36,18%) tienen una gran influencia sobre los jovenes para
elegir el smartphone mencionado anteriormente como su marca favorita. Parece
importante destacar que los encuestados dieron menos importancia a caracteristicas
como la durabilidad, el precio, el consejo de otros y la opinion debido a su actitud de
conmutacion rapida (Chowdhury y Rahman, 2013).

Por ultimo, los jovenes indicaron estar dispuestos a pagar por un smartphone
entre 10.000 tk y 20.000 tk (46,82% -Nivel socioecondémico medio.-) para disfrutar de
las diferentes caracteristicas mas recientes del producto, sin embargo, es importante

resaltar que el 20,34% afirmé estar dispuesto a pagar mas de 20.000 tk (Nivel
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socioeconémico alto) y un 32,84% indic6 que pagaria menor de 10000 tk (Nivel
socioecondémico bajo) (Chowdhury y Rahman, 2013).
Actitud de compra

Al presentarsenos un producto o servicio surge siempre la pregunta de si nos
agrada o no, al preguntarlo se nos esta solicitando la expresion de nuestras actitudes.
Schiffman y Kanuk (2010) definen la actitud como “una predisposicion aprendida, que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o
desfavorable en relacion con un objeto determinado” (p.228).

También, saron y Byrne (2005) definen las actitudes como “evaluaciones de
varios aspectos del mundo social” (p.122), mientras que Solomon (2008) las define
como una evaluacién general de un objeto que puede ser perdurable, es decir, que la
actitud se aplica a mas de un suceso momentaneo y esta tiende a permanecer con el paso
del tiempo. Con respecto a la actitud orientada hacia el consumo, la palabra “objeto”
incluida en las definiciones de actitud debe interpretarse de forma amplia, incluyendo
conceptos especificos como producto, categoria de producto, marca, publicidad, entre
otros (Schiffman y Kanuk, 2010).

En este contexto, las actitudes han constituido un concepto central en psicologia
por varias razones: en primer lugar, las actitudes influyen fuertemente sobre nuestro
pensamiento social incluso si no son siempre reflejadas en nuestro comportamiento
explicito; en segundo lugar, ellas influyen con frecuencia en el comportamiento, por lo
que su conocimiento tiene valor predictivo en una amplia variedad de contextos; y por
ultimo, las actitudes pueden jugar un papel crucial en las relaciones con los otros (Baron
y Byrne, 2005).

En cuanto al estudio de las actitudes en el area del consumo, se ha llegado a un
coNnsenso respecto a sus caracteristicas, resaltando entre ellas el hecho de ser aprendidas,
es decir, las actitudes pertinentes para el comportamiento de compra se forman como
resultado de la experiencia directa del individuo con el producto, la informacion de
comentarios recibidos de otras personas o la exposicion a la publicidad en los medios de
comunicacion masiva. Al ser predisposiciones aprendidas, las actitudes tienen una

cualidad motivacional, son capaces de impulsar a un consumidor hacia un
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comportamiento especifico, o de hacer que sienta repulsion y descarte un
comportamiento determinado (Schiffman y Kanuk, 2010).

Otra caracteristica de las actitudes es que se presentan dentro de una situacion y
se ven influenciadas por ellas, de esta forma, las situaciones influyen la relacion entre la
actitud y el comportamiento. Por esta razén las actitudes se consideran relativamente
consistentes a la conducta pero no se consideran permanentes, siendo necesario tomar en
cuenta 1aS caracteristicas de la situacion. Cuando los consumidores sienten libertad para
actuar conforme a sus deseos suponemos que sus acciones seran consistentes con sus
actitudes (Schiffman y Kanuk, 2010).

Asi pues, al tener en consideracion que las actitudes hacia el consumo
corresponden a juicios evaluativos que pueden ser positivos, negativos o neutrales se
observan tres componentes que interacttan entre si, a saber: (a) el afecto, (b) la conducta
y (c) la cognicién, lo que Solomon (2008) denomina Modelo ABC de las actitudes. Este
modelo destaca las interrelaciones entre saber, sentir y hacer, teniendo en cuenta que los
consumidores tienen actitudes hacia un amplio rango de objetos, desde conductas muy
especificas hacia los productos, hasta conductas mas generales relacionadas con el
consumo (Solomon, 2008) lo que permite que las actitudes de compra hacia el producto
puedan modificarse, de hecho, es una consideracion estratégica clave para la mayoria de
los mercaddlogos (Schiffman y Kanuk, 2010).

El primer componente es el cognitivo, esta constituido por el conocimiento y las
percepciones que el consumidor ha adquirido mediante una combinacién de su
experiencia directa con el objeto y la informacién conexa procedente de diversas
fuentes. Este conocimiento y las percepciones resultantes suelen adoptar la forma de
creencias; es decir, el consumidor considera que el objeto de la actitud posee varios
atributos y que ese comportamiento especifico lo conducird a resultados también
especificos (Schiffman y Kanuk, 2010).

El segundo componente es el afectivo, constituido por las emociones o los
sentimientos del consumidor en relacion con un producto o marca en particular. Esas
emociones y sentimientos a menudo son interpretados por los investigadores del

consumo como factores de naturaleza principalmente evaluativa; es decir, indican el
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grado en que el individuo califica su actitud frente al objeto como “favorable” o
“desfavorable”, “buena” o “mala” (Schiffman y Kanuk, 2010).

Cabe destacar que las experiencias cargadas de afecto (tristeza, sorpresa,
verguenza, etc) pueden cambiar la forma de pensar o actuar del individuo, aqui resalta el
ultimo componente del modelo, la conacion, que se refiere a la probabilidad o tendencia
de que un individuo realice una accion especifica en relacion con la actitud frente al
objeto, este componente se considera una expresion de la intencion de compra del
consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010).

La importancia relativa de cada componente varia segun el nivel de motivacion
que tiene un consumidor, por ello surge el concepto de jerarquia de efectos para explicar
el impacto relativo de los tres componentes. Cada jerarquia especifica que ocurre una

secuencia fija de pasos hacia una actitud (Ver Figura 3) (Solomon, 2008).

Jerarquia de aprendizaje estandar: ACTITUD

basada en el
Cognicién ~ —p Afecto P Comportamiento ———p procesamiento
cognoscitivo de

informacién

Jerarquia de bajo involucramiento: ACTITUD

basada en
Cognicion ~ ——» Comportamiento ———» Afecto e ptooesosqe

aprendizaje
conductual

Jerarquia de la expeniencia:

ACTITUD
basada en
el consumo
hedonista

Afecto — Comportamiento —  Cognicién ~———»

Figura 3. Jerarquia de efectos de los tres componentes de la actitud. Tomado de Solomon
(2008).

Asi, la jerarquia de aprendizaje estandar indica que la actitud se basa en el
procesamiento cognitivo de la informacion, primero se forman las creencias sobre el
atributo de interés al acumular conocimientos, luego en funcién de ellas se forma un
sentimiento hacia el objeto y gracias al sentimiento que se genere se realiza un
comportamiento como podria ser la accion de compra (Solomon, 2008).

La jerarquia de bajo involucramiento hace referencia a la adquisicion de la
actitud a través del aprendizaje conductual, es decir, al inicio el consumidor no tiene una

fuerte preferencia por la marca sino que actta en base en conocimientos limitados y hace
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una evaluacion después de comprar el producto por lo que su eleccion se ve reforzada
por buenas o malas experiencias con el producto después de la compra. A diferencia de
la perspectiva de la experiencia esta plantea que la actitud se forma en el consumo
hedonista, lo que quiere decir que las actitudes se ven influidas por atributos intangibles
de los productos (ej. disefio del empaque), y por las reacciones de los consumidores
hacia los estimulos acompafiantes, como la publicidad, los nombres de las marcas y la
naturaleza del ambiente en que ocurre la experiencia (Solomon, 2008).

En este sentido, Solomon (2008) resalta que las actitudes existen porque cumplen
alguna funcién, es decir, estan determinadas por los motivos de la persona, asi como
también afirma que dos personas pueden tener la misma actitud hacia un mismo objeto
por razones diferentes, como resultado, seria Gtil que los mercaddlogos sepan por qué
existe la actitud antes de intentar cambiarla.

De esta forma se han realizado multiples investigaciones acerca de las actitudes,
entre ellas se encuentra la realizada por Oropeza y Hernandez (2009) con el objetivo de
evaluar el impacto de la relevancia del contenido sexual en la publicidad impresa sobre
el recuerdo de la marca, la actitud hacia la compra del producto y la intencion de
comprarlo en el que se controlaron variables como el sexo del grupo objetivo, dificultad
en el recuerdo de la marca, sexo de los perceptores y de los modelos, instrucciones dadas
al sujeto, entre otras para verificar que realmente los resultados se deban a la influencia
del contenido sexual y no a otras variables.

Sumado a ello, se realizaron diversos estudios pilotos para establecer: productos
categorizados como unisex, nombres de las marcas de los productos y los estimulos
definitivos a usar para el estudio definitivo. Del ultimo estudio piloto se obtuvieron ocho
estimulos para emplear en el experimento final, se consiguieron cuatro publicidades de
productos que cumplieron con la condicién de relevancia de contenido sexual (aceite
afrodisiaco, conddn, lubricante intimo y ropa interior) y cuatro publicidades de
productos que cumplieron con la condicion de irrelevancia (caramelo, computadora,
jugo y zapatos deportivos) (Oropeza y Hernandez, 2009).

Para el estudio definitivo se contd con una muestra de 240 personas (120 mujeres
y 120 hombres), de manera intencional se escogieron estudiantes de la Universidad
Catdlica Andrés Bello y de la Universidad Simon Bolivar. El procedimiento consistio en
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presentarle individualmente a cada sujeto y de manera aleatoria uno de los ocho
anuncios publicitarios resultantes del piloto por un lapso de 30 seg., posteriormente se le
entrego a cada sujeto un cuestionario para medir las variables dependientes: recuerdo de
la marca, actitud hacia la conducta de compra y la intencion de comprar el producto
(Oropeza y Hernandez, 2009).

Dentro de los hallazgos més resaltantes se hall6 que no existieron diferencias
significativas entre las medias de la sumatoria de actitud para la condicion relevante al
compararla con la condicién irrelevante (media de relevante=34,36 y media de
irrelevante=34,23), lo que quiere decir que independientemente de la condicion de
relevancia, los sujetos mostraron una actitud moderadamente favorable hacia la compra
de los productos publicitarios, sin embargo, si existen diferencias significativas de
acuerdo al tipo de producto que se presento en la publicidad (F=2,814 y p=0,872), lo que
puede deberse a que los diferentes tipos de productos pueden distinguirse en cuanto a los
atributos que son mas adecuados para evaluarlos (el producto evaluado con mayor
precision fue el “condon”) (Oropeza y Herndndez, 2009).

Ademas de esto, se encontrd que la Escala de Actitud hacia la Compra de Mirahi
y Molina (2005) modificada y validada por Oropeza y Hernandez en 2009 explica el
62,35% de la varianza en dos factores, el primero denominado por los autores como
“heddnico” debido a los items que lo conforman se encuentran referidos a evaluaciones
de placer y satisfaccion del sujeto y el segundo denominado “funcional” puesto que los
items que lo componen se refieren a aspectos costo-beneficio, utilidad y expectativas de
consecuencias del objeto actitudinal (Oropeza y Hernandez, 2009).

Asimismo se tomd la relevancia como variable independiente y la sumatoria de
los items que componen el factor funcional y hedonico. Para el factor hedonico (T de
student=0,63 y p=0,53), no se encontr6 diferencias significativas en la condicién de
relevancia (relevante-irrelevante), sin embargo, para el factor funcional (T de
student=0,004 y p=0,997) si se encontraron diferencias significativas segun el tipo de
producto que fue empleado en el anuncio publicitario, cualitativamente se cree que el
“condon” fue considerado por su importancia utilitaria que prevalece al factor heddnico
y por consiguiente se evalué mas favorablemente en cuanto a su compra como una gasto

razonable, socialmente aceptado y necesario (Oropeza y Hernandez, 2009).



33

En lo que refiere a la intencion de comprar el producto no se hallaron diferencias
significativas entre las medias de las sumatorias de intencion de compra de la condicion
relevante (media=6,47 y desviacion=2,03) y la condicién irrelevante (media=6,51 y
desviacién=2,48), no obstante, al descomponer la intencion de compra total se encuentra
que en el item “Espero comprar el producto proximamente” se obtuvo mayor intencion
de compra para la condicién irrelevante, sin embargo, en el analisis no se cumplieron
con los supuestos de homogeneidad asi que los investigadores recomiendan mayor
investigacion en este sentido (Oropeza y Hernandez, 2009).

Por altimo se hall6 la correlacion entre actitud de compra e intencion de compra
obteniéndose un correlacion de 0,557 (moderada) significativa al 1%, es decir, que a
medida que se tiene una actitud de compra positiva aumenta la intencion de compra
(Oropeza y Hernandez, 2009). Los hallazgos denotan la relacion entre intencion de
compra y actitudes; asi como un mejor procesamiento de la informacion cuando el
consumidor se siente motivado a interpretar las comunicaciones de la misma.

Ademas de las actitudes, el involucramiento ha sido sefialado como otra de las
variables que ejerce influencia en la intencion de compra por parte de los clientes
(Gonzéalez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la Paz-Barrios, 2011).

Involucramiento

Zaichkowsky (1985) define el involucramiento desde una vision general como la
relevancia personal de un objeto, es decir “como la persona basada en sus necesidades,
valores e intereses percibe el objeto como relevante” (p. 342). Un alto involucramiento
personal implica que el consumidor considera un determinado producto como valioso,
interesante, atractivo, deseable o incluso vital para si mismo.

Por otro lado, Solomon (2008) indica que el involucramiento es un constructo
motivacional, es el “grado en que existe un vinculo percibido entre las necesidades, las
metas o los valores de un consumidor y el conocimiento sobre el producto” (p. 129).
Asi, el individuo se siente motivado a poner atencion a la informacion del producto y al
activarse los conocimientos pertinentes en la memoria, se crea un estado motivacional
que impulsa la conducta (Por ejemplo, ir de compras).

El involucramiento es una funcién entre la persona, la situacién y el objeto. En

este sentido el nivel de involucramiento puede verse influido por uno o mas factores o
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por las interacciones de estos factores. También se pueden distinguir diferentes tipos de

involucramiento: con los anuncios, con los productos y con las decisiones de compra

(Ver Figura 4) (Solomon, 2008).

ANTECEDENTES DEL INVOLUCRAMIENTD
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El nivel de involucramiento puede verse influido por uno o mas de estos tres factores. Es probable que
ocurran interacciones entre los factores de las personas, la situacidn y el objeto.

Figura 4. Conceptualizacion del involucramiento. Tomado de Solomon (2008).

El involucramiento con los anuncios hace referencia al interés del consumidor
por procesar comunicaciones de marketing por medios impresos donde las
caracteristicas del mensaje juegan un papel fundamental en el involucramiento. El
involucramiento con la decision de compra son las diferencias que se presentan al
comprar el mismo objeto para distintos contextos, donde destaca la variable riesgo social
puesto que por ejemplo si una persona desea impresionar a alguien, quizas intente
comprar una marca con una imagen que crea que refleja buen gusto para agradar al otro
(Solomon, 2008).

El involucramiento con el producto se refiere al “nivel de interés que tiene un
consumidor por un producto especifico” (p. 131); e incluye factores del objeto
(Diferentes alternativas de la misma categoria y diferentes formas de comunicacion) y
factores personales (Necesidades, valores, interés e importancia del consumidor hacia el
objeto). Ademas puede traer como consecuencia la preferencia por una marca especifica
y que se le atribuyan ciertos rasgos a la misma (Solomon, 2008). La presente

investigacion se centrara principalmente en el involucramiento con el producto, dado
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que no se ha encontrado evidencia empirica acerca del involucramiento con smartphones
en el caso venezolano.

Por otro lado, existe un debate relativo a la dimensionalidad del involucramiento,
existen autores que proponen que el involucramiento es un constructo unidimensional
que define un estado del consumidor, asociado a factores personales y situacionales,
otros autores estudian el involucramiento como un constructo multidimensional (Rojas-
Contreras y Lara-Rodriguez, 2014).

En los multiples trabajos empiricos que se ha medido el involucramiento desde
diferentes puntos de vista y utilizando distintas escalas de medicion, por lo que resulta
l6gico que los resultados difieran sustancialmente y surja la controversia sobre este
topico. Asi, las escalas que han tomado mayor relevancia por su fiabilidad y validez en
cuanto el involucramiento han sido: la de Zaichkowsky y la de Laurent y Kapferer segln
Beerli-Palacio y Martin-Santana (1999).

La principal diferencia entre ambas es que mientras la de Laurent y Kapferer es
una escala de Likert de 16 items (Con 5 puntos) de naturaleza multidimensional, la
escala de Zaichkowsky es un diferencial semantico de 20 items (Con 7 puntos) de
caracter unidimensional (Beerli-Palacio y Martin-Santana, 1999).

Por un lado, la escala de Laurent y Kapferer ha sido criticada por una
conceptualizacidn poco clara y concisa de lo que es involucramiento, que lleva a estos
autores a centrarse en los antecedentes y no en lo que significa el propio concepto. Por el
contrario, la escala de Zaichkowsky ha tenido un mayor grado de aceptacion en la
comunidad cientifica y su fiabilidad ha sido verificada en gran cantidad de trabajos
(Beerli-Palacio y Martin-Santana, 1999). Como consecuencia, el presente trabajo de
investigacion considerara que el involucramiento es un constructo unidimensional.

También se han desarrollado diferentes modelos para comprender el
comportamiento de esta variable. Entre ellos, el modelo de las rutas central y periférica
hacia la persuasion, el cual ilustra los conceptos de la resolucion de problemas
extensivos y limitados para situaciones de compra con alto y bajo involucramiento. La
premisa fundamental de este modelo es que los consumidores tienen mayores
probabilidades de realizar una evaluacion cuidadosa de las ventajas y las desventajas de

un producto, cuando su compra tiene una alta pertinencia para ellos. Por el contrario, es
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bastante probable que los consumidores realicen muy poca actividad de busqueda y
evaluacion de informacion, cuando la compra en cuestion es de escasa importancia para
ellos (Schiffman y Kanuk, 2010).

Asi pues, para las compras de alto involucramiento, la ruta central hacia la
persuasion (La cual requiere mucha reflexion y un cuidadoso procesamiento cognitivo)
es quiza la estrategia de marketing mas eficaz, puesto que suelen emplear un mayor
numero de atributos para evaluar las marcas. Para las compras de bajo involucramiento,
la ruta periférica hacia la persuasion seria la mas efectiva. En este caso, por el hecho de
que el consumidor estd menos motivado para realizar un esfuerzo cognitivo, el
aprendizaje tiene mas probabilidades de generarse mediante la repeticion, el
procesamiento pasivo de sefiales visuales y la percepcion integral. Ademas tienden a
aplicar reglas de decision mas sencillas que los consumidores de alto involucramiento
(Schiffman y Kanuk, 2010).

En este sentido, Gonzélez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la Paz-Barrios (2011)
con el objetivo de entender la relacion existente entre: (a) la preferencia de marca y la
evaluacion de los atributos por parte del consumidor; (b) la preferencia de marca y la
lealtad a la misma; y finalmente; (c) la preferencia de marca y la experiencia de marca
realizaron una investigacion. Para poder entender los diferentes niveles de
involucramiento en el proceso de compra, se seleccionaron tres categorias de productos:
laptops (involucramiento alto), teléfonos celulares (involucramiento medio) y bebidas
gaseosas (involucramiento bajo).

La categoria laptops estaba conformada por: HP, Apple, Dell, Sony/vaio,
Toshiba; la categoria teléfonos celulares estaba conformada por: Nokia, Sony,Motorola,
LG, iPhone y la categoria de bebidas gaseosas por: Coca-Cola, Pepsi, Sprite, Jaztea,
Jumex. Se disefid un cuestionario para cada categoria de producto, y se asignd
aleatoriamente a los estudiantes a cada categoria: 116 estudiantes (34%) contestaron la
encuesta de laptops, 110 estudiantes (32%) contestaron la encuesta de refrescos, y 115
estudiantes (34%) contestaron la encuesta de celulares, dando como resultado una
muestra total de 341 jovenes estudiantes de la Escuela de Negocios del Tecnoldgico de
Monterrey, del campus Guadalajara (Gonzalez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la Paz-
Barrios, 2011)
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Por otro lado, para poder identificar el conjunto de atributos por evaluar en cada
categoria se aplicoO nuevamente una encuesta a una muestra diferente de 150 jovenes
estudiantes de la misma Escuela de Negocios del Tecnologico de Monterrey, campus
Guadalajara. En el cuestionario se les solicito que enumeraran los tres atributos
principales considerados al momento de comprar cada una de las tres categorias de
productos: refrescos, laptops y celulares (Ver Anexo H) (Gonzalez-Hernandez, Orozco-
Gomez y De la Paz-Barrios, 2011).

En cuanto a el nivel de involucramiento en el proceso de compra y evaluacion de
atributos, se llevd a cabo un andlisis de varianzas (ANOVA), comparandose las
categorias de producto de bajo, medio y alto nivel de involucramiento y los atributos
tangibles, se evidencio que existieron diferencias significativas respecto al peso de los
atributos tangibles segln los distintos niveles de involucramiento observados (F tangible
(2,332) = 32.02, p = .000, p< .001) (Gonzélez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la Paz-
Barrios, 2011).

De esta forma se distinguid que el grupo ubicado con la categoria de alto
involucramiento, se ubicaba con la media mas alta en la valoracion de atributos tangibles
(Extras, cobertura y tecnologia) ( alto=4.64), mientras que las categorias bajo y medio se
reunieron en un grupo con una media significativamente menor que el grupo de alto
involucramiento pero sin diferencias significativas entre sus medias ( bajo= 3.93 —
atributos: composicion, saludable y sabor-; medio= 4.17-atributos: caracteristicas de
técnica, desempefio y confiabilidad) (Gonzalez-Hernandez, Orozco-Gémez y De la Paz-
Barrios, 2011).

Igualmente, el ANOVA para los atributos intangibles y las categorias de
producto de bajo, medio y alto involucramiento mostraron diferencias significativas (F
intangible (2,332) = 50.55, p = .000, p< .001l-atributos para los tres niveles de
involucramiento: disefio, marca y de moda); resultando productos de bajo
involucramiento con la media mas baja ( baja= 2.90), ademas se unieron las categorias
de producto de medio y alto involucramiento, con las medias mas altas ( alto= 3.80;
medio= 3.77) (Gonzélez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la Paz-Barrios, 2011).

Posteriormente, a traves de una prueba Tukey se identificaron diferencias

significativas entre los niveles de bajo, medio y alto involucramiento en el proceso de
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compra respecto al uso o valoracion de los atributos tangibles, al igual que mediante un
T de Student indicé que en el nivel de involucramiento bajo los atributos tangibles,
relacionados con las caracteristicas fisicas de los productos, son mejor valorados que los
intangibles (Refrescos: tangible=3.98, intangible=2.89; t (106)= 11.47 p=.000, p<.001)
(Gonzélez-Hernandez, Orozco-Gémez y De la Paz-Barrios, 2011).; lo que concuerda
con el modelo de las rutas central y periférica hacia la persuasion puesto que al
consumidor no estar muy involucrado con los refrescos valora mejor los aspectos fisicos
debido a que los mismo no requieren reflexién ni un procesamiento cognitivo muy
extenso.

Igualmente, cuando se analizé el peso de los atributos en el grupo de productos
de medio (celulares) y alto involucramiento (laptops), las medias de los tangibles
seguian siendo mas alta que la de los intangibles (celulares: tangible=4.19,
intangible=3.77; t (111)= 5.529, p< .001; laptops: tangible=4.64, intangible=3.7; t
(113)=10.25, , p< .001); sin embargo ambos fueron mas altos que los pesos obtenidos
en los productos de bajo involucramiento (Gonzalez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la
Paz-Barrios, 2011).

Esto quiere decir que el tipo de atributos que se van a considerar para la compra
de un producto esta relacionado con el nivel de involucramiento de compra, los atributos
tangibles juegan un papel importante al momento de evaluar una marca en todos los
niveles de involucramiento. Al consumidor tener un involucramiento medio o alto
realiza una evaluacién cuidadosa de las ventajas y las desventajas del producto, cuando
su compra tiene una alta pertinencia para ellos. Sin embargo Ilama la atenciéon que
aspectos tangibles como el desempefio, la cobertura, confiabilidad puntden mas alto que
atributos intangibles como la marca y el disefio (Gonzalez-Hernandez, Orozco-Gémez y
De la Paz-Barrios, 2011).

Sumado a esto, se llevo a cabo una comparacion de las medias de los atributos
tangibles e intangibles entre las marcas preferidas (top) y el resto de marcas (no top).
Para los productos considerados de alto involucramiento (laptops) y medio
involucramiento (celulares), las marcas preferidas fueron mejor evaluadas que el resto,
tanto en aspectos tangibles como intangibles. En la categoria de bajo involucramiento

(refrescos), las marcas preferidas obtuvieron promedios mas altos que el resto de las
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marcas, s6lo en las caracteristicas intangibles, y un promedio méas bajo que el resto de
las marcas en sus atributos tangibles. Sin embargo, cuando el consumidor evalud las
marcas preferidas de la categoria de refrescos, los resultados mostraron un mayor peso
de los atributos intangibles que de los tangibles (Gonzalez-Hernandez, Orozco-Gémez y
De la Paz-Barrios, 2011).

Por altimo, en cuanto a la variable experiencia de marca, el analisis se centro en
las categorias de bajo y alto involucramiento, cuyas marcas preferidas mostraron
comportamientos similares en cuanto a la evaluacion de los atributos tangibles e
intangibles considerados en el andlisis de la actitud hacia la marca. Para bajo nivel de
involucramiento los usuarios de las marcas otorgaron medias mas altas al consumo
habitual, la recomendacion y el sobreprecio, que los no usuarios. Pero, en este caso, s6lo
las evaluaciones de los usuarios de las marcas preferidas, Coca-Cola y Sprite, asi como
los de Yaztea, presentaron diferencias significativas entre las puntuaciones de los
usuarios y no usuarios de las marcas (Gonzalez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la Paz-
Barrios, 2011).

Los hallazgos ponen en evidencia que el consumidor dedicara mas tiempo y
mayor cantidad de atributos al tener un nivel de involucramiento medio o alto con el
producto, ademas tendrd mayor disposicion por pagar un sobreprecio e intencion de
compra cundo existe una relacién cercana con la marca por lo que parece pertinente
profundizar en el tema (Gonzalez-Hernandez, Orozco-Gomez y De la Paz-Barrios,
2011).

Personalidad de la marca

La marca se puede definir, como un nombre y/o sefial cuya finalidad es
identificar el producto de un sujeto vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo
de los productos rivales (Stanton, Etzel y Walker, 2007). Este concepto también es
sefialado como la representacién de lo que el agente consumidor entiende por la garantia
de que el producto que recibe es confiable, bueno para usar y consumir (Gallo, 2000).

Por otro lado, la personalidad se define como ‘“aquellas caracteristicas
psicoldgicas internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a

su ambiente” (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 118). Estos dos conceptos se relacionan
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directamente con el consumidor puesto que representan una postura simbolica y de
expresion para los consumidores, ya que estos pueden otorgar atributos y rasgos de
personalidad de acuerdo a la percepcién que tengan ante una marca (Keller, 1993); surge
asi el concepto de personalidad de la marca.

Aaker (1997) define personalidad de la marca como “una serie de
caracteristicas humanas asociadas con la marca” (p. 347). Asimismo, segun Delgado
(2014), es “una combinacion de factores emocionales y fisicos de caracteristicas humana
que hacen deseable y diferente a los productos que por naturaleza son iguales” (p. 2).
Saavedra-Torres, Pirela y Colmenares (2008) agregan que los rasgos que se le atribuyen
a las marcas van més all4 de sus caracteristicas funcionales y de la imagen que la
organizacion quiera mostrarles a los consumidores.

El modelo mas conocido y estudiado de esta variable es el modelo de Aaker en
1997 (Ver Figura 5), no solo es reconocido por su confiabilidad y su validez sino por su
aplicacion en diferentes marcas de varias industrias y contextos. Aaker (1997) logro
sistematizar la personalidad de la marca en cinco grandes dimensiones: Sinceridad
(Saludable, alegre, honesto y centrado), Emocionalidad (Atrevido, enérgico, imaginativo
y actualizado), Competencia (Confiable, exitoso e inteligente), Sofisticacion
(Encantador, clase y superior) y Rudeza (Resistente y aventurero).

Aaker mostro que existe homogeneidad cultural en las dimensiones que integran
la personalidad de marca; es decir, todos los consumidores de un pais interpretan,
analizan y seleccionan las marcas con un determinado grupo de rasgos de personalidad,
y éstos son constantes para la poblacion. También determind que los consumidores
perciben cinco dimensiones de personalidad en las marcas y de acuerdo con ellas se
relacionan con las marcas. Ademas, sugirié que estas dimensiones podrian ser distintas
para otras culturas, por lo que los resultados obtenidos no necesariamente podrian

generalizarse a otros paises (Saavedra-Torres et al., 2008).
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Personalidad de la

matrca
Sinceridad Emeocionalidad Competencia Sofisticacion Rudeza
¢+ Fuerade +  Afrevido ¢ Confianza ¢ Clase + Extrovertido
este mundo + Enérgico ¢ Inteligencia superior *+ Resistencia
¢+ Honesta + Imaginativo +  Exitoso ¢ Encantador
¢ Saludable +  Moderno
o Alegre

Figura 5. Dimensiones y rasgos de personalidad de marca. Tomado de Aaker (1997

El modelo ha sido estudiado y confirmado en diferentes paises y contextos,
incluyendo Venezuela. Un ejemplo de ello es el estudio exploratorio Pirela,
Villavicencio, y Saavedra (2004) realizado en centros comerciales de la ciudad de
Caracas (CCCT, Sambil, El Recreo, Lido, San Ignacio y Boleita Center) para investigar
el concepto de personalidad de marca a través del modelo de Aaker (1997).

Los autores seleccionaron 22 de los rasgos originales, tomando como criterio
estudios previos y las cargas en pruebas de analisis factorial, con una muestra
conformada por 168 participantes no trabajadores de un centro comercial y que hubiesen
asistido a algin centro comercial seleccionado en el Gltimo mes, estudiantes del Instituto
de Estudios Superiores de Administracion, la Universidad Central de Venezuela y
miembros de la Fundacion Rajatabla. Los rasgos que resultaron tener poder explicativo
fueron: Emocionalidad (0=0,91) —Atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a la
familia, sofisticado, juvenil, elegante, amable-, Sinceridad (a=0,83) —Confiable, sincero,
seguro de si mismo-, Pasional (a=0,88) —Impulsivo, apasionado, emocional-y Pasividad
(0=0,76) —Tranquilo, timido y pacifico-. Los rasgos de la dimensién Rudeza (¢=0,68) —
Masculino y fuerte de caracter- fueron incluidos a pesar de que la significancia del
indicador utilizado resulté ser levemente menor que el minimo requerido (Pirela,
Villavicencio, y Saavedra, 2004).

Colmenares y Saavedra (2008) buscaron determinar la personalidad de marca de
las cadenas de farmacias (Farmatodo, Farmapunto, Farmacias SAAS y Locatel), y

comparar y validar estudios previos. Los autores consideraron 22 rasgos de personalidad
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de marca utilizados en un modelo previo (Pirela et al, 2004), los cuales a su vez fueron
seleccionados del modelo original de Aaker (1997). La muestra incluy6 a 295 pacientes
que acudieron a centros asistenciales de asistencia privada y publica.

Los resultados indican que las dimensiones que se le atribuyen a la personalidad
de la marca en cadenas de farmacia son: (a) Sinceridad (0=0,91) —Honesto-; (b)
Emocionalidad (a=0,81) -Actual, entusiasta, encantador-; (c¢) Pasividad (0=0,83) -
Practico- (Colmenares y Saavedra, 2008). Los resultados son consistentes con estudios
previos, hallandose dimensiones de personalidad estables y estadisticamente robustas,
que sugieren que el modelo propuesto por Aaker originalmente no es generalizable a
nivel global (Escobar-Farfan, Mateluna-Sanchez y Araya-Castillo, 2016).

También en el contexto venezolano, Saavedra, Urdeneta, Pirela y Colmenares
(2008), exploraron el modelo de personalidad de marca en el mercado automotriz
venezolano (Chevrolet, Ford, Toyota, Mitsubishi, Hyundai y Chrysler), utilizando los 42
rasgos originales de Aaker en 1997 en una muestra de 400 participantes, quienes habian
adquirido un vehiculo en los dltimos tres afios. El andlisis factorial exploratorio con 14
factores arrojé cinco dimensiones, de las cuales tres resultaron explicativas del
constructo: Sinceridad (a=0,825) -Dulce, gentil, ingenuo, entusiasta y espiritual-,
Pacifico (0=0,66) -Centrado y elegante- y Emocionante (a=0,749) -Divertido y atrevido.

Se validan los supuestos tedricos de Aaker (1997) donde el consumidor relaciona
grupos de rasgos con marcas especificas. De la comparacion con un estudio previo, se
confirma que existe un set genérico que define la identidad nacional del consumidor
(Escobar-Farfan, Mateluna-Sanchez y Araya-Castillo, 2016).

En este sentido Shiffman y Kanuk (2010) afirman que la personalidad de la
marca ha sido un tema ampliamente estudiado, especialmente por comerciantes de
productos de alta tecnologia interesados en conocer las respuestas de los consumidores
hacia productos o ciertas caracteristicas de éstos que no les resulten familiares.

De esta manera, las marcas se preocupan por promover ciertos valores, y que sus
consumidores se identifiquen con ellos. Por ejemplo, la marca Apple promueve valores
como la accesibilidad, al considerar que la tecnologia debe ser accesible para todos los
consumidores; el cuidado del medio ambiente, al ofrecer servicios que funcionan con

energia renovable (como iMessage, por ejemplo); o la privacidad, respetando y
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protegiendo los datos de los usuarios con estrategias de encriptacion y politicas un poco
mas estrictas. (Apple Inc., 2017).

Por otro lado, la marca Huawei promueve valores como dedicacion (incluye
respeto y confianza), integridad (honestidad), trabajo en equipo, mejora continua,
apertura e iniciativa (innovacién) y prioridad a los clientes (Huawei Technologies Co.
Ltd, 2010).

En este sentido, Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi (s.f) realizaron una investigacion
donde se centraron en estudiar las marcas de teléfonos inteligentes para ello primero se
dispusieron a simplificar el instrumento de medicion elaborado por Aaker en 1997 y
bajo investigacion cualitativa con 5 grupos de discusion acerca de las marcas y una
muestra de 50 cuestionarios para la investigacion, redujeron la escala de 42 items a tan
solo 15 items distribuidos de manera equitativa para las dimensiones (3 frases para cada
dimension).

Toda la recopilacion de datos se completa con una encuesta en linea de los
miembros del laboratorio de investigacion de consumidores (n=1335 -48,86% hombres y
51,14% mujeres-) de China Telecom del 7 al 26 de noviembre del 2012. La muestra
presentaba ciertas caracteristicas: (a) debian ser miembros de 15 a 55 afios de edad en
China; (b) tener conocimientos cognitivos basicos para los teléfonos inteligentes; (c) ser
usuarios de teléfonos inteligentes o potenciales compradores; (d) ser tomadores de
decisiones de teléfonos moviles o tener una influencia importante para comprar
teléfonos moviles; (e) no debian trabajar en el mercado. La mayoria de los encuestados
ganaba de 1000 a 4999 yuanes (77,78 %) (Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi, s.f).

El cuestionario formal tenia 26 preguntas divididas en cuatro partes: (1)
identificacion, con el propdsito de elegir usuarios de teléfonos inteligentes o usuarios
potenciales para el afio siguiente; (2) la investigacion del conocimiento de la marca, el
uso de la marca y la preferencia de marca, con la finalidad de indagar aspectos sobre la
percepcion de los consumidores de la jerarquia de valor de marca de chino y extranjeros
de teléfonos inteligentes incluyendo la conciencia, la consideracion, el uso, como, y la
recomendacion, prima de la marca, y las opciones de los consumidores entre las marcas
chinas y extranjeras de teléfono inteligente; (3) la personalidad de la marca de teléfono

movil, con el objetivo de investigar la eleccion del consumidor entre las 15 fases de
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personalidad de las tres marcas mas utilizadas; (4) el fondo y orientacion de valor
(Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi, s.f).

Dentro de los resultados mas relevantes se encontré que la percepcién de la
personalidad de la marca de teléfono inteligente estuvo mas cerca de las dimensiones:
Sinceridad (Rasgos: fuera de este mundo 12%, tradicional 5%, honesta 3%),
Emocionalidad (Rasgos: técnica 12%, inteligente 11%, confianza 7%) y Competencia
(Rasgos: carismatico 6%, femenino 2%, bonito 2%). Siendo el rasgo que mas destaca la
juventud (20%) el cual pertenece a la sofisticacion. Ademas, se encontré que la
personalidad de marcas extranjeras asi como marcas de Hong Kong y Macao fueron
consideradas mas competentes mientras que las nacionales fueron consideradas mas
sinceras (Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi, s.f).

En cuanto a cada marca en particular, Apple estuvo mas cerca de emocion (50%)
y competencia (35%), pero también tienen sus propias caracteristicas. Casi nadie piensa
que Apple es sincero (5%); Samsung fue mas competente (38%) y también fue
reconocido como emocionante (35%); de HTC no se percibe una personalidad
demasiado excepcional, y fue un poco sincero (20%) dentro de las marcas mas
resaltantes. Ademas, dentro de las las marcas nacionales, Mi (50%), Coolpad (més del
50%), OPPO (38%) y meizu (30%) fueron percibidas como méas emocionales, Lenovo
(38%) y Huawei (32%) fueron percibidas como mas competitivas. OPPO (50%) fue la
Unica considerada sofisticada mientras que ZTE y K-touch fueron consideradas las méas
sinceras (mas del 50%) (Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi, s.f).

Por otro lado, dentro de la imagen tipica de los consumidores se encuentran
diferentes perfiles: orientados al liderazgo en su mayoria hombres exitosos, que estan
acostumbrados a estar enfocados con carisma, tienen poder econdémico y prestan
atencion a la identidad; orientados a la familia donde la imagen tipica fueron las mujeres
que cuidan de su familia y prestan atencion a los problemas de salud; y el perfil de los
consumidores orientados a la informacion son hombres jovenes, que no son muy ricos y
prestar atencién a la funcion del teléfono movil, persiguen nuevos productos, nuevas
tecnologias y nuevas funciones, estos entre otros perfiles (Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi,
s.f).
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En funcién a los perfiles tipicos de los consumidores se encontr6 que todos
prefieren la emocionalidad (liderazgo 29%, familia 37% e informacion 34%), sin
embargo, se encontraron diferencias en cuanto a la preferencia de los consumidores, por
ejemplo, los orientados al liderazgos (14%) y los orientados a la informacion (13%)
prefieren la sofisticacion, mientras que los orientados a la familia prefieren la rudeza
(15%) (Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi, s.f).

Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi (s.f) resaltan que es importante evitar el rasgo
sinceridad cuando son teléfonos inteligentes de nivel medio alto, pues este rasgo tiene un
efecto negativo sobre el valor de la marca, es decir a medida que aumenta la sinceridad
percibida disminuye el valor que se le atribuye a la marca. Ademas, indicé que es muy
atil construir la personalidad de la marca en torno a los rasgos Emocionalidad,
Competencia y el rasgo juventud (Dimensidn Sofisticacién) pues en este estudid se
encontrd que son genes de la personalidad de la marca exitosa teléfono inteligente y que
las marcas con estos aspectos de la personalidad son ampliamente aceptada por los
consumidores.

Otra investigacion en torno al tema es la realizada por Mufioz-Rodriguez (2015)
con el objetivo de ubicar a los consumidores y a las marcas de telefonia mévil segln la
similitud que exista entre sus rasgos de personalidad para ello se disponen a estudiar las
marcas que tienen mayor cuota de mercado en este caso: Apple, Samsung, LG, HTC, bq,
NOKIA, SONY, Alcatel y Huawei. El autor desarrollé un cuestionario de 3 blogues con
un total de 26 preguntas que permitirian explorar (a) la familiaridad del sujeto con el
producto; (b) la personalidad y las diferentes situaciones de compra (Ideal, real,
instrumental y hedonista); y (c) datos demogréficos.

Su muestra estuvo constituida por 154 encuestados (80 hombres y 74 mujeres) en
una proporcion equilibrada en cuanto al sexo puesto que permite que los resultados
obtenidos sean aplicables a ambos sexos dentro de las limitaciones inherentes al tamarfio
muestral empleado, las edades de los sujetos se encontraban en un rango de 18 a 30 afios
(=22 afos), destacando que la encuesta ha sido realizada principalmente a jovenes de
estas edades por la facilidad de acceso, por Gltimo el tipo de estudio emprendido esta
basado en un muestreo por conveniencia -el 100% posee teléfono movil- (Mufioz-
Rodriguez, 2015).
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Se realizé un andlisis de redes asociativas pathfinder para analizar proximidad
entre la variable personalidad de la marca y personalidad del encuestado utilizando el
modelo de Aaker en 1997, de entre sus cinco dimensiones, se han destacado los rasgos
juvenil, atrevido, dinamico, innovador, moderno, fiable, formal, exitoso, sofisticado y
fuerte. Estos 10 rasgos han sido los elegidos por ser los que mejor definen el concepto de
la personalidad en los teléfonos moviles (Mufioz-Rodriguez, 2015).

Se puede apreciar que Samsung (= 3,6 aprox. 4 de acuerdo), Apple (= 3,8 aprox.
4 de acuerdo) y bg (= 3,2 aprox. medianamente de acuerdo) fueron las marcas mejor
valoradas en cuanto a la Sinceridad; también destacan por ser las que mayor
emocionalidad trasmiten (Samsung = 3,6; Apple = 4,3 y bg =3,6 aprox. de acuerdo). Las
marcas mas competentes y sofisticadas son Samsung (Competencia =3,8 y Sofisticacion
=3,5 aprox de acuerdo en ambos casos), Apple (Competencia =4,4 y Sofisticacion =4,5
aprox totalmente de acuerdo en ambos casos) y SONY (Competencia =35 y
Sofisticacion =3,4 aprox. de acuerdo en ambos casos). Segun el promedio, los
encuestados se identifican a si mismos como sinceros (= 4,5 —totalmente de acuerdo-,
competentes =4 y duros =3,9 de acuerdo) (Mufioz-Rodriguez, 2015).

Basandose en la valoracion de personalidad, se observa que la marca Huawei es la
mas préxima al usuario. Es decir, Huawei es la que posee mayor fuerza de conexién debido
a la semejanza que existe entre los rasgos de personalidad de la marca y los del propio
encuestado. Huawei es pues la que mejor se asocia con el perfil del usuario. SONY es la
segunda marca que mayor conexion tiene con los encuestados. El vinculo no le une
directamente con el nodo “YO” pero si le une una gran fuerza de conexion con la marca mas
representativa. Por tanto, si existe una fuerte conexion con Huawei, significa que SONY se
asemeja a tales rasgos de personalidad siendo su fuerza de conexién menor (Ver Figura 6)
(Mufioz-Rodriguez, 2015).
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Figura 6. Conexion entre marcas y encuestados de ambos sexos. Tomada de Mufioz-Rodriguez
(2015).

En este sentido llama la atencion que los resultados varian en cuanto se analiza
cada sexo por separado. Asi para las mujeres la marca mas representativa cambia siendo
Samsung la que mejor representa el perfil del usuario femenino, ya que es la que posee
mayor fuerza de conexion entre los conceptos de personalidad. Le siguen las marcas
Apple y SONY que estan caracterizadas por un fuerte vinculo con la marca
representativa. Las marcas que peor constituyen el perfil de las encuestadas son bq y
Nokia, puesto que son las més distantes (Ver Figura 7) (Mufioz-Rodriguez, 2015).

Por otro lado, los hombres siguen considerando Huawei la marca que mejor
representa la conexion entre personalidades seguida de SONY que tiene un fuerte enlace
con la marca mas representativa. Sin embargo las marcas con menor conexion cambian
cuando se atendiende solo a la personalidad masculina, las marcas mas distantes y que
peor representan al usuario son LG y HTC (Ver Figura 7) (Mufioz-Rodriguez, 2015).
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Figura 7. Conexion entre marcas y encuestados en funcion del sexo (Del lado
izquierdo el sexo masculino y del lado derecho el sexo femenino). Tomada de Mufioz-
Rodriguez (2015).

Mufioz-Rodriguez (2015) afirma que la proximidad que existe entre la marca
SONY vy el usuario, es debida a que dicha marca es una de las mejor valoradas en las
dimensiones competencia y fortaleza, las cuales destacan en la personalidad del
encuestado. En el caso de la personalidad femenina coincide que las marcas mejor
valoradas en las dimensiones que representan al usuario (sinceridad, competencia y
fortaleza) son las mas proximas al encuestado; corresponde a Samsung, Apple y SONY
(Ver Figura 8). Aquellos resultados donde no coinciden las redes y la Figura X puede ser
porgue los encuestados no asimilan ciertos rasgos de las marcas a su propia personalidad
(Mufoz-Rodriguez, 2015).

Ademas el autor explica que la diferencia dada entre los sexos se puede debe que
a la hora de comprar un teléfono mavil los hombres atienden mas a su competencia y
fortaleza. En cambio, las mujeres también tienen en cuenta el factor sinceridad, y cabria
incluir el factor sofisticacion. Las mujeres, a la hora de tomar su decision de compra,
analizan mayor nimero de caracteristicas en los teléfonos moviles que los hombres
(Mufioz-Rodriguez, 2015).

En cuanto a las situaciones de compra se le plantean 4 tipos de situaciones

(compra ideal, compra real, compra instrumental y compra hedonista). ElI primer
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escenario que se les plantea es de compra ideal. Se les pregunta por la probabilidad con
la que comprarian cada marca si tuvieran que adquirir el “teléfono de sus suefios”,
siendo Samsung (45%) y Apple (70%) las elegidas por los usuarios como aquellas
marcas que mejor representan el maévil de sus suefios (Mufioz-Rodriguez, 2015).

La siguiente situacion que se les plantea consiste en la probabilidad con la que
comprarian cada marca si tuvieran en cuenta sus recursos econémicos (compra real) la
marca con mayor probabilidad de compra es bqg (35%). En este caso, la marca Apple es
aquella con menor probabilidad de compra (38%). Los encuestados se encuentran
limitados por el precio de los productos, quedando la marca de sus suefios en ultima
posicion de compra (Mufioz-Rodriguez, 2015).

La situacion que le sigue se les planteo fue la probabilidad con la que comprarian
cada marca si tuvieran solo en cuenta aspectos de naturaleza técnica (pantalla, camara,
bateria, etc. -compra instrumental-) donde de nuevo Apple (70%) y Samsung (45%) son
las marcas que los usuarios elegirian con mayor probabilidad de compra aunque no sean
similares a la personalidad de los encuestados (Mufioz-Rodriguez, 2015).

La Gltima situacion que se les presenta, se resume en la probabilidad con la que
comprarian cada marca atendiendo a la naturaleza emocional del producto (seguridad,
confianza, exclusividad, etc.) defiendo este escenario como ‘“compra hedonista”,
Samsung (45%) y Apple (73%) las marcas con mayor probabilidad de compra, cabe
destacar que las caracteristicas se anteponen repetidamente a la personalidad (Mufioz-
Rodriguez, 2015). Los resultados demuestran como la intencion de compra de una
determinada marca o producto puede variar en funcion de la personalidad de la marca,
los rasgos de personalidad propios, y los recursos econémicos.

A pesar de que el modelo de Aaker ha sido estudiado en diferentes marcas y
productos a nivel nacional, no se hall6 evidencia empirica en el area de la tecnologia

movil en general, ni de las marcas Huawei, Samsung y Apple en particular.

Nivel Socioeconomico

La asequibilidad econdmica es una variable a tomar en cuenta en el proceso de
compra debido a que muchas veces los consumidores se ven limitados en sus elecciones

por su nivel econdmico (Raza, Ahad, Shafgat, Aurangzaib y Rizwan, 2014), siendo una
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medida que combina la parte econdémica y sociolégica de la preparacion laboral de una
persona como también la posicion econémica y social individual o familiar en relacion a
otros individuos incluyendo los ingresos econdmicos, el nivel educativo, la ocupacién de
los padres y el valor y las caracteristicas de la vivienda (Vera-Romero y Vera-Romero,
2013).

Sin embargo, Suarez (2005) define el nivel socioeconémico como la separacion
en varias partes o estratos a partir de sus condiciones de vida, privilegios o carencias,
también agrega que los estratos pueden denotar la desigualdad social y econdmica en
algunos casos, puesto que al ser disimil la distribucion de bienes y servicios, disminuyen
las oportunidades para formar y desarrollar sus capacidades para la mayoria de los
miembros de esa sociedad. Cabe resaltar que la idea de estratificar supone categorizar y
describir cada estrato con la finalidad de encontrar variables que sean predictoras de
cada uno y mejorar la calidad de vida de la sociedad en general.

De igual forma, una manera de estratificar a la sociedad son las denominadas
clases sociales, es decir, la division de los miembros de una sociedad en una jerarquia de
clases con estatus distintivos, de manera que a los miembros de cada clase les
corresponda relativamente un mismo estatus y, comparados con éste, los miembros de
todas las demés clases posean un estatus o nivel ya sea mayor o menor (Schiffman y
Kanuk, 2010).

En este sentido se pueden encontrar diversas clasificaciones de las clases
sociales, Arellano (2002) indica que se puede catalogar en alta, media, baja y baja-baja.
Las personas pertenecientes a la clase social alta son influyentes, suelen ocupar
posiciones de poder, son caracterizados por su acumulacion de riquezas, estudios
superiores y puede ser heredada. Por otra parte, la clase social media se caracteriza por
un mediano nivel de ingresos, alto nivel educativo (universitarios), bajo nivel de
desempleo, alta valoracion de ahorro y planes hacia el futuro, son trabajadores de
servicios publicos, poseen pequefios negocios y son empleados de niveles intermedios
de mando.

Por otro lado, la clase social baja estd compuesta, principalmente, por
trabajadores calificados y semi-calificados de la empresa y la industria, tienen un nivel

de ingresos bajo, tratan de satisfacer sus necesidades en el presente inmediato en lugar
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de planear el futuro y poseen un nivel de educacion bajo (primaria o secundaria).Para
finalizar la clase baja-baja o0 marginal es el nivel inferior de la sociedad y se caracterizan
por ser desempleados permanentes, usuarios de la asistencia social y analfabetas
(Arellano, 2002).

Existen diversas teorias que relacionan el nivel socioeconémico con el consumo,
siendo una de ellas la teoria de Bourdieu en 1990 la cual postula que el consumo es una
actividad que refleja los conflictos entre clases originados por la desigual participacion
en la estructura productiva, es un escenario de disputas por aquello que la sociedad
produce y por las maneras de usarlo. Segun Bourdieu citado en Henao y Cérdoba (2007)
el consumo es un espacio de distincion simbdlica de las clases y un lugar de objetivacion

de los deseos.

Esta teoria define a las clases no en el espacio conceptual de la produccion, sino
el de las relaciones en la sociedad al otorgarle un papel destacado a los factores
culturales en la conformacion de las luchas sociales siendo el gusto por los productos un
factor determinado por la clase social, por ello, los consumidores aprenden desde una
edad temprana como valorar los productos e interpretarlos (Henao y Cérdoba, 2007).

En esta misma linea Schiffman y Kanuk (2010) destacan que el aspecto
jerarquico de la clase social es importante para la investigacion de mercados ya que las
distintas clases sociales constituyen una base natural para segmentar el mercado de
muchos bienes y servicios puesto que algunos consumidores comprarian ciertos articulos
debido a que éstos gozan de la preferencia de los miembros de su propia clase social o
los de una clase mas alta; también es posible que eviten adquirir otros productos porque
consideren que son de clase baja.

En el caso venezolano el 83 por ciento de la poblacion se encuentra en los
estratos mas bajos (D y E) mientras que la clase media baja (C-) no supera el 13 por
ciento, el restante 4 por ciento se encuentra ubicado en los estratos mas altos (A, B, C+)
(Garcia-Contreras, 2013). Jiménez y Puente (2009) definen el perfil del estrato D como
en su mayoria trabajadores del sector privado, empleados del sector publico y
trabajadores por su cuenta no profesionales con tipos de vivienda sencillas, casas de

interés social, apartamentos y quienes tienen acceso vehicular directo al borde de las
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avenidas o calles. No existen condiciones de hacinamiento y los ingresos provienen

principalmente de sueldos quincenales y mensuales.

En cuanto al estrato E son en su mayoria trabajadores del sector publico o
trabajadores por cuenta propia no profesiones, viven en zonas no urbanizadas donde el
acceso a la vialidad puede ser directo o no y predominan las casas de bloques con o sin
platabanda y rancho, hay hacinamiento pues habitan alrededor de 3,5 personas por
habitacion y los ingresos provienen de actividades informales y de salarios diarios y

semanales (Jiménez y Puente, 2009).

Por otro lado se ha promovido en la poblacion en general la idea de que
Venezuela es un pais rico, calando en todos los estratos sociales y trayendo como
consecuencia que los consumidores venezolanos empleen artefactos para reafirmar su
posicién en la jerarquia de clases sociales. Mientras que el vehiculo forma parte del
abanico de opciones de los estratos medios para distinguirse dentro de su grupo, en los
estratos D y E el smartphone es el elemento que se distingue, es decir, poseer un
smartphone es una forma validar el estatus, lo mismo ocurren en las clases media y alta.
En si, lo importante no es comunicarse sino con cual dispositivo (Garcia-Contreras,
2013).

La mayoria de los usuarios compran un dispositivo inteligente pero solo utilizan
sus funciones méas basicas como tomar fotos o videos y subirlos a las redes sociales,
chatear, jugar, entre otros. Estas funciones las poseen smartphones de marcas como
Nokia, Sony o HTC, sin embargo, debido a que estas marcas no son tan conocidas no
brindan prestigio a diferencia de Samsung, Iphone o Huawei (Garcia-Contreras, 2013).

Por este prestigio se han realizado investigaciones acerca de las mismas, siendo
el caso del estudio llevado a cabo por Sukumar (2013) con el fin de examinar la
conciencia de los consumidores y su actitud hacia Samsung mdviles en el distrito de
Dindigul. Para ello se vali6 de datos tanto primarios como secundarios, los datos
primarios fueron recolectados por encuestas desde diciembre del 2012 hasta enero del
2013 y los datos secundarios usados en este estudio proporcionan detalles como el

origen de la comunicacion, telecomunicaciones y el inicio de la comunicacién que



53

fueron recolectados de la fuente para el periodo comprendido entre enero de 1990 y
enero de 2013.

El investigador entrevistd a un numero total de 120 encuestados que utilizan el
smartphone de Samsung seleccionados por el método de conveniencia, es decir, una
fraccion de la poblacion estuvo siendo investigada en y alrededor del Distrito de
Dindigul. Para realizar el cuestionario se realizd entrevistas previas arrojando una serie
de items en una escala tipo Likert, en este sentido el cuestionario tomd en cuenta
variables como: conciencia, actitud, comportamiento y post-compra y comportamiento
de los usuarios hacia las diversas instalaciones ofrecidas por Samsung movil (Sukumar,
2013).

Dentro de los hallazgos maés resaltantes de la investigacion se encuentra que el
70% de los encuestados pertenecieron a la categoria por debajo de 100000 Rs., lo que
indica que la mayoria de los usuarios de Samsung en el distrito de Dindigul son de
ingresos de nivel bajo, de 100000 a 200000 Rs. Se encuentra el 20% y por encima de
200000 Rs. tan solo el 10% (Sukumar, 2013).

Ademas de esto, Samsung ofrece una gran variedad de teléfonos para sus clientes
tales como: smartphones, teléfonos de doble SIM, entre otros. La mayoria de los
encuestados afirmaron tener un smartphone independientemente del nivel de ingreso de
la persona, es decir que de los encuestados con bajos ingresos (n=84) el 48,81%
afirmaron tener un teléfono tactil, el 15,48% un teléfono inteligente y el 35,71% un
teléfono de doble SIM. Los encuestados con medio ingreso (n=24) afirmaron el 62,50%
tener un teléfono tactil, el 12,50% un teléfono inteligente y el 25% un teléfono de doble
SIM. Por altimo los encuestados de alto ingreso (n=10) afirmaron el 58,33% tener un
teléfono tactil, el 16,67% un teléfono inteligente y el 8,33% un teléfono de doble SIM
(Sukumar, 2013).

Asimismo, los usuarios reportaron en su mayoria estar en conocimiento de los
smartphones Samsung a través de sus amigos y familiares (niveles economicos: bajo -
36,21%-, medio -37,5%-, alto -32%-), asi como también resaltaron como fuentes de
informacién los anuncios (niveles econdmicos: bajo -28%-, medio -18,75%-, alto -28%),

los clientes existentes niveles economicos: bajo -34%-, medio -12%-, alto -6%-),
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distribuidores y "Representante de la empresa™ también han creado conciencia en cierta
medida (Sukumar, 2013).



Problema

Meétodo

¢Como influye la personalidad de la marca y el nivel socioeconomico sobre el

involucramiento y la actitud de compra hacia el smartphone y la intencion de compra

hacia el smartphone bajo las marcas Apple, Samsung y Huawei?

Hipotesis

Dado que el modelo bajo el cual se realizara la presente investigacion es el de

ruta, las hipotesis planteadas por las investigadoras se pueden reflejar en el siguiente

diagrama:
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Variables Exdgenas

Personalidad de Marca

- Definicién constitutiva: Una serie de caracteristicas humanas asociadas con la
marca (Aaker, 1997, p. 347); que van mas alla de las caracteristicas funcionales
del producto y de la imagen que la organizacion quiera mostrarles a los

consumidores (Saavedra-Torres, Pirela y Colmenares, 2008).

A continuacién se define cada una de las dimensiones:

1.

Sinceridad: Dimension de personalidad definida bajo los rasgos de honesta,

familiar, saludable, alegre y genuina (Aaker, 1997).

Emocionalidad: Dimension de personalidad definida bajo los rasgos de

imaginativo, atrevido, enérgico, imaginativo, joven, innovadora y moderno (Aaker,

1997).

Sofisticacion: Dimension de personalidad definida bajo los rasgos de clase superior,

elegante y encantador (Aaker, 1997).

Competencia: Dimension de personalidad definida bajo los rasgos de confianza,

inteligencia, exitoso, lider, segura, trabajadora, puntual, limpia y responsable (Aaker,

1997).

Rudeza: Dimensién de personalidad definida bajo los rasgos de extrovertido y

resistencia (Aaker, 1997).

- Definicién operacional: Promedio de las sumatorias de los puntajes totales
obtenidos en la Escala de Aaker (1997) traducida al espafiol por Rojas,
Erenchum y Silva (2004) donde a mayor puntaje mayor percepcion de la
dimensién (Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacion, Competencia y Rudeza)

hacia la marca del smartphone. A continuacion se explica cada una de estas:

1. Sinceridad: Puntaje obtenido en la subescala de Sinceridad de 7 items (Realista,

Honrada, Sincera, Genuina, Sana/Saludable y Con vitalidad) donde a mayor puntaje

mayor sinceridad (puntaje maximo 35 y puntaje minimo de 7), bajo una escala tipo
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Likert donde 1 significa muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo en cada marca de
smartphone (Apple, Samsung y Huawei).

Emocionalidad: Puntaje obtenido en la subescala de Emocionalidad de 10 items
(Orientado a la familia, Emotiva, Amigable, Osada, Emocionante, Genial, Juvenil,
Imaginativa, Actual al dia y Femenina) donde a mayor puntaje mayor
emocionalidad (puntaje maximo de 50 puntaje minimo de 10), bajo una escala tipo
Likert donde 1 significa muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo en cada marca de
smartphone, (Apple, Samsung y Huawei).

. Sofisticacién: Puntaje obtenido en la subescala de Sofisticacion de 10 items
(Singular/Que se distingue, Independiente, Contemporanea, Con tecnologia, Lider,
De categoria, Atractiva, Encantadora, Suave y De buena apariencia) donde a mayor
puntaje mayor sofisticacion (puntaje maximo de 50 puntaje minimo de 10), bajo una
escala tipo Likert donde 1 significa muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo en cada
marca de smartphone (Apple, Samsung y Huawei).

Competencia: Puntaje obtenido en la subescala de Competencia de 10 items
(Original, A la moda, Confiable, Trabajadora, Segura, Inteligente, Tiene imagen
corporativa, Exitosa, Proyecta confianza y Occidental) donde a mayor puntaje
mayor competencia (puntaje maximo de 50 puntaje minimo de 10), bajo una escala
tipo Likert donde 1 significa muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo en cada marca
de smartphone (Apple, Samsung y Huawei).

Rudeza: Puntaje obtenido en la subescala de Rudeza de 5 items (Rural, Campestre,
Masculina, Varonil y Que tiene resistencia) donde a mayor puntaje mayor rudeza
(puntaje maximo de 25 y puntaje minimo de 5), bajo una escala tipo Likert donde 1
significa muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo en cada marca de smartphone

(Apple, Samsung y Huawei).

Nivel socioeconémico

- Definicion constitutiva: Medida total que combina la parte economica y
sociologica de la preparacion laboral de una persona y también la posicion
individual o familiar en relacion otras personas (Vera-Romero y Vera-Romero,

2013). A continuacion se define cada uno de los niveles:
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Estrato I: Clase alta de la sociedad, este estrato corresponde a los hogares que
poseen las mejores condiciones sociales, es decir, una alta calidad de vida (Benitez y
Dunia, 2011).

Estrato I1: Clase media alta de la sociedad, las personas que se encuentran en este

estrato poseen buenas condiciones de vida pero no son lujosas, las familias que caen

en este segmento se caracterizan por no ser duefios de los medios de produccion

(Benitez y Dunia, 2011).

Estrato I11: Clase media, estas personas demuestran una pérdida de la calidad de

vida y son trabajadores de sectores publicos (Benitez y Dunia, 2011).

Estratos 1V: Clase media baja, determinado por poseer problemas criticos que los

define en un estado de pobreza relativa, el cual no demuestra un estado de necesidad

absoluto pero si bajas condiciones de vida (Benitez y Dunia, 2011).

Estrato V: Clase baja, el cual se identifica como un estado de pobreza critica y de

alto nivel de privacion (Benitez y Dunia, 2011).

- Definicién operacional: Puntaje total obtenido de la sumatoria equiponderada
de las variables: (a) profesion del jefe de familia; (b) nivel de instruccion de la
madre, (c) principal fuente de ingreso de la familia y (d) condiciones de la
vivienda en la Escala del Método de Gaffar-Mendez en Castellano (G.M.C)
modificada y adaptada para fines de la investigacion para la poblacion
venezolana por la Fundacion Centro de Estudios sobre Crecimiento y Desarrollo
de la Poblacion Venezolana (FUNDACREDESA) segun Benitez y Dunia (2011)
donde a mayor puntaje obtenido menor nivel socioeconémico y a menor puntaje
mayor nivel socioeconomico. Esta escala permite clasificar a los sujetos de la
siguiente forma:

Estrato | (alto), definido como aquellos individuos con puntuaciones entre 4 y 6

puntos.

Estrato 1l (medio alto), definido como aquellos individuos con puntuaciones entre 7

y 9 puntos.

Estrato 111 (medio), definido como aquellos individuos con puntuaciones entre 10 y

12 puntos.
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4. Estrato IV (medio bajo), definido como aquellos individuos con puntuaciones entre
13 y 16 puntos.
5. Estrato V (bajo), definida como aquellos individuos con puntuaciones entre 17 y 20

puntos.

Variables Endégenas

Involucramiento

- Definicién constitutiva: Nivel de importancia que un individuo asigna al objeto
con base en sus necesidades, valores e intereses inherentes (Solomon, 2008).

- Definicién operacional: Sumatoria de la puntuacion total obtenida en la escala
Personal Involvement Inventory (PIl) de Zaichkowsky (1985) traducida al
espafnol, donde a mayor puntaje mayor involucramiento con el smartphone
(Apple, Samsung y Huawei) y a menor puntaje menor involucramiento con el
smartphone (Apple, Samsung y Huawei). Esta escala permite catalogar al sujeto
como bajo, medio y alto involucramiento:

1.  Alto involucramiento: Importancia otorgada por el individuo en puntuaciones
entre 100 y 140 puntos.

2. Medio involucramiento: Importancia otorgada por el individuo en puntuaciones
entre 61 y 99 puntos.

3. Bajo involucramiento: Importancia otorgada por el individuo en puntuaciones

entre 20 y 60 puntos.

Actitud hacia la compra

- Definicidn constitutiva: Predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a
comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en
relacion con un objeto determinado (Schiffman y Kanuk, 2010, p.228).

- Definicion operacional: Promedio de las sumatorias de los puntajes totales
obtenidos de la Escala de Actitud hacia la Compra de Mizrahi y Molina (2005),
donde el puntaje minimo (10 puntos) indica una evaluacion global
extremadamente negativa acerca de la compra del smartphone, y un maximo

posible (54 puntos), indica una evaluacion global extremadamente positiva,
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siendo la evaluacion realizada en relacion al extremo positivo y negativo del
adjetivo y su intensidad, asi, los sujetos responden en una escala del 1 al 6, en los
que a mayor puntuacion mas favorable e intensa es la actitud. Es decir que
puntuaciones extremas (1 y 6) corresponden a evaluaciones extremadamente

desfavorables y favorables, respectivamente.

Intencién de compra

Definicion constitutiva: Predisposicion de una persona para tomar alguna
iniciativa de adquisicion antes de tomar una decision real (Fishbein y Ajzen,
1995).

Definicion operacional: Puntaje total obtenido en la Escala de Intencion de
Compra de Méndez y Pacheco (2003), donde a mayor puntaje obtenido mayor
interés de compra en un periodo de seis meses del producto smartphone, siendo
el puntaje minimo (3 puntos) indicador que la persona no tiene ninguna intencion
de realizar la compra en menos de seis meses y el puntaje maximo (12 puntos)
indicativo de que la persona manifiesta una gran intencion de comprar en menos
de seis meses, de esta forma el puntaje medio (6 puntos) indicaria que la persona
aun no estéa decidida en obtener o no el smartphone.

Variables a controlar

Edad: es una variable controlada mediante la técnica de homogeneizacion, ya
que se seleccionaran soélo aquellos sujetos que poseen entre 17 y 26 afios de
edad. Esta técnica consiste en mantener constante la variable extrafia o no
planeada y obtener participantes que se igualen en este aspecto (Kerlinger y Lee,
2002).

Sexo: es una variable controlada mediante la técnica de contrabalanceo
incompleto, ya que se seleccionaran 100 mujeres y 100 hombres en el caso de la
prueba piloto y 150 mujeres y 150 hombres en la muestra definitiva y todos los
participantes seran sometidos a los mismos tratamientos en el mismo orden
(Kerlinger y Lee, 2002).
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- Informaciéon suministrada a los sujetos sobre la actividad a realizar: esta
variable sera controlada a través de la constancia de condiciones, es decir, se
mantendran las mismas condiciones experimentales para todos los participantes
(Kerlinger y Lee, 2002), por ello, la informacion que se suministrara sera
estandarizada y no se les proporcionaran detalles acerca de la actividad que
realizaran antes de su ejecucion. Ademas de esto se les pedira a los sujetos que
realicen la actividad en silencio.

- Sujetos a participar: es una variable controlada mediante la técnica
eliminacion, ya que se empleard la exclusion de aquellos sujetos que ya
participaron en la prueba piloto. Esta consiste en el mantenimiento constante de
la variable extrafia igualando en este aspecto a los sujetos (Kerlinger y Lee,
2002).

— Instrucciones: esta variable sera controlada a traves de la constancia de
condiciones, es decir, se mantendran las mismas condiciones experimentales
para todos los participantes (Kerlinger y Lee, 2002), asi pues, las instrucciones,
los instrumentos y la presencia de las investigadoras seran las mismas para todos

los participantes. seran los mismos para todos los sujetos de la muestra.

Tipo de investigacion

El presente trabajo es un estudio de campo no experimental (O ex post facto),
segun Kerlinger y Lee (2002), consiste en la busqueda empirica y sistematica en la que
el cientifico no posee control directo de las variables exdgenas (Personalidad de marca y
nivel socioecondémico), debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son
inherentemente no manipulables. “Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las
variables, sin intervencion directa, de la variacion concomitante de las variables
exogenas y endogenas” (p. 504).

También es una investigacion no experimental transversal de corte relacional,
puesto que la investigacion se centra en analizar en un Unico punto del tiempo (Afio
2018), con el fin de indagar cudl es el nivel del involucramiento al smartphone y la
actitud e intencion de compra del mismo bajo la influencia del nivel socioeconémico y

la personalidad de la marca Apple, Samsung y Huawei. El objetivo es medir la direccion
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y la magnitud de las relaciones que existen entre las variables y cada una de las
dimensiones que la componen en un momento determinado. (Hernandez-Sampieli,
Fernandez y Baptista, 2006).

Disefio de Investigacion

Se empled un disefio de ruta para conocer la direccién y la magnitud de las
relaciones existentes del nivel socioeconémico y la personalidad de la marca sobre el
involucramiento hacia el smartphone y la actitud e intencion de compra hacia el
smartphone bajo las marcas de Apple, Samsung y Huawei controlando las variables
extrafias de la edad a través de la homogeneizacion, el sexo bajo un contrabalanceo
incompleto, la informacion suministrada a los sujetos sobre la actividad a realizar e
instrucciones bajo la constancia de condiciones y los sujetos a participar e instrucciones
mediante la técnica de la eliminacion.

De esta forma, el disefio de ruta es una forma del anlisis de regresion multiple
que utiliza diagramas para guiar la conceptualizacion del problema o para probar
hipétesis complejas (Kerlinger y Lee, 2002) , con su uso calculan las influencias directas
e indirectas de las variables exogenas (Personalidad de la marca y nivel
socioeconémico) sobre las variables endégenas (Involucramiento hacia el smartphone,
actitud e intencion de compra del smartphone), lo que se refleja en los coeficientes de
ruta: (a) a mayor percepcion de los rasgos de las dimensiones Emocionalidad,
Competencia, Sofisticacién y Rudeza, se tendra una actitud positiva de la marca, un
mayor involucramiento con el smartphone y esto conllevara a una mayor intencion
compra; (b) a menor percepcion de los rasgos de la dimension Sinceridad se tendré una
actitud positiva de la marca, un mayor involucramiento con el smartphone y una mayor
intencion de compra; (c) a mayor nivel socioecondmico mayor sera el involucramiento
con el smartphone y se tendran actitudes positivas hacia la marca lo que llevara a tener

mayor intencion de compra del producto.

A su vez, se puede establecer el grado de subordinacion de las variables
enddgenas con respecto a la(s) variable(s) exogena(s) por ser una técnica de
dependencia, con el fin, por una parte, predecir y por la otra, explicar dichas variables
enddgenas a partir de las exdgenas (Pefia-Torbay, 2009), lo cual, corresponde al objetivo

del presente estudio de investigacion con respecto a la influencia de la personalidad de la
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marca y el nivel socioecondmico sobre el involucramiento hacia el smartphone, la
actitud y la intencion de compra del smartphone con respecto a la marca de Apple,

Samsung y Huawei

Disefio Muestral

La poblacion estuvo conformada por estudiantes de pre-grado en la Universidad
Catdlica Andrés Bello (UCAB) en la sede de Montalbdn, Caracas; con edades
comprendidas de 17 afios y 26 afios, de ambos sexos y pertenecientes a todas las carreras
impartidas en el campus (Comunicacion Social, Administracion y Contaduria,
Economia, Filosofia, Letras, Educacion, Psicologia, Ingenieria, Ciencias Sociales,
Derecho) inscritos para el periodo académico 2017-2018, fueron escogidos por ser una
poblacién estudiantil accesible, abarcar diversos estatus socioeconémicos que eran de
interés para la investigacion y tener la edad comprendida correspondiente a la etapa de
adultez joven (17-26 afios) en la que son capaces de tomar decisiones con mayor
inclinacion basados en la marca del producto (Grande, 1993).

Se realiz6 una prueba piloto con el fin de explorar la confiabilidad y validez de los
dos instrumentos adaptados al espafiol: la adaptacion de la Escala Personal Involvement
Inventory (PII) de Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol y la Escala de Aaker (1997)
traducida al espafiol Rojas, Erenchum y Silva en 2004.

Muestra piloto

La muestra del estudio piloto estuvo compuesta por 200 (100 hombres y 100
mujeres) jovenes siguiendo la recomendacion de Pefia-Torbay (2009), Hair, Anderson,
Tatham y Black (1999) y Bardn y Téllez (2004), para quienes la estimacion del tamafio
muestral se hace considerando un mdultiplo de 10 observaciones por variable e incluso 20
respectivamente en cada nivel de la variable exdgena, y por estudiantes de pregrado de
la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) con edades comprendidas entre 17 y 26
afnos.

Sumado a ello, la recoleccion de los datos fue bajo un muestreo aleatorio y para
asegurar que la muestra piloto y la muestra definitiva no se solaparan, se tomaron
estudiantes de los primeros cinco semestres de las carreras: Comunicacion Social,

Administracion y Contaduria, Economia, Filosofia y Letras; asi como estudiantes del
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quinto semestre hasta el décimo semestre de las carreras: Educacion, Psicologia,
Ingenieria, Ciencias Sociales y Derecho para el estudio piloto.
Muestra final

La muestra definitiva estuvo compuesta por 300 sujetos (150 hombres y 150
mujeres) con edades comprendidas entre 17 y 26 afios, pertenecientes a todas las
carreras impartidas del campus, de diferentes estratos econdémicos, algunos de ellos
poseen beca universitaria de una muestra universitaria conformada por
aproximadamente de 1279 estudiantes K. Ramos (Comunicacion personal, Octubre 17,
2016).

Se realiz6 un muestreo no probabilistico, intencional o por conveniencia
caracterizado segun Kerlinger y Lee (2002) por el uso de juicios e intenciones
deliberadas para obtener muestras representativas al incluir areas o grupos que se
presumen son tipicos en la muestra como por ejemplo, en este caso se decidié encuestar
a aquellos sujetos de semestre, edad y carrera que no fueron incluidos en la muestra
piloto para evitar de esta forma el solapamiento de ambas muestras.

Instrumentos Apartados y/o Materiales

1- Para la medicion de la variable intencion de compra se empled el
cuestionario para la evaluacion de intencion de compra de smartphones modificada por
Mizrahi y Molina en 2005 donde cada afirmacién tiene un rango de puntuacion del 1 al
4, donde 1 corresponde con estar “muy en desacuerdo” con el planteamiento, 2
corresponde a estar “en desacuerdo”, 3 corresponde a “de acuerdo” y 4 corresponde a
estar “muy de acuerdo”, a continuacion, la sumatoria de las respuestas dadas por cada
sujeto a cada afirmacion permitié obtener un puntaje que representa la intencién general
del individuo de realizar la compra del smartphone. Asi, el puntaje total obtenido
minimo (3 puntos) indicaba que la persona no tenia ninguna intencién de comprar el
smartphone en menos de seis meses, y un puntaje total obtenido méximo (12 puntos) era
indicativo de que la persona manifestdé una gran intencion de comprar el smartphone en
menos de seis meses (Ver Anexo A)

En este sentido, Mizrahi y Molina (2005) en su investigacion realizaron un
ANOVA para cada uno de los tres items que conformaban la escala. Los tres items

cumplen el supuesto de homogeneidad de varianzas (“Voy a intentar comprar el
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producto préximamente” F=0,157, p=0,925; “es probable que compre el producto”
F=0,903, p=0,442; “espero comprar el producto proximamente” F=0,816, p=0,497), lo
que quiere decir que las diferencias obtenidas en las variaciones de la muestra se han
producido sobre la base de un muestreo aleatorio de una poblacion con varianzas

iguales.

2- Para la medicién de la variable actitud de compra se escogié la
Escala de Actitud hacia la Compra de Mizrahi y Molina (2005) modificada y validada
por Oropeza y Hernandez en 2009 (Ver Anexo B), siendo un diferencial semantico de 9
items (Con 6 puntos) donde el puntaje total obtenido minimo (10 puntos) indicaba una
evaluacion global extremadamente negativa acerca de la compra del smartphone, y un
maximo posible 54 puntos, indicaba una evaluacion global extremadamente positiva

acerca de la compra del smartphone,

Los items de esta escala original provienen de los investigadores Trafimow y
Sheeran quienes en 1998 crearon una lista de 11 adjetivos bipolares preliminares
referidos a la accion de comprar el producto publicitado. Por lo que se le pidi6 a cuatro
jueces expertos que seleccionaran de esa lista los adjetivos que considerardn mas
pertinentes para la medicion de la actitud hacia la compra de un smartphone. Ademas, se
les pidi6 que considerasen que podrian incluirse dentro de la escala final (Mizrahi y
Molina, 2005).

Ademas los autores sefialan que se hizo uso de una escala de diferencial
semantico ya que el mismo es mas efectivo para medir cual es el significado que tiene el
anuncio para el consumidor. Asi se podréa conocer si la valoracion es positiva o negativa.
Se analizaron los datos y de los 11 adjetivos se seleccionaron 9 con al menos un 75% de
acuerdo entre los jueces y se agreg6 uno (Me hace sentir muy bien-me hace sentir muy
mal) (Ver Anexo B) (Mizrahi y Molina, 2005).

Sin embargo, Oropeza y Hernandez en 2009 modificaron la escala de Mizrahi y
Molina (2005) para ello recurrieron a consultar con un panel de expertos donde los
adjetivos considerados para el estudio final como los més relacionados con la actitud

hacia comprar el producto luego de consultar a los jueces fueron: util-inatil,
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satisfactorio-insatisfactorio, me haria sentir bien-me haria sentir mal, placentero-
displacentero, socialmente aceptado-socialmente rechazado, necesario-innecesario,

disfrutable-no disfrutable, gasto razonable-gastos no razonable y divertido-aburrido.

Asi cada adjetivo bipolar posee un rango del 1 al 6, siendo el 1 el mas cercano al
polo negativo del adjetivo y 6 el mas cercano al polo positivo. Las puntuaciones
obtenidas de cada adjetivo fueron sumadas siendo la sumatoria méas alta 54 (Evaluacion
global extremadamente positiva) y la mas baja 10 puntos (Evaluacion global

extremadamente negativa) (Oropeza y Hernandez, 2009).

Por otro lado, se realiz6 un analisis de componentes principales (Ver Anexo C)
donde se encontraron dos factores: Heddnico y Funcional los cuales explican el 62,3%
de la varianza (Heddnico=36,88% y Funcional=25,48%). Cabe destacar que el item util-
inatil carg6 en igual medida en ambos factores por lo que no se vio una diferencia

significativa en ambos (Oropeza y Hernandez, 2009).

3- Para la medicion de la variable involucramiento se selecciond la Escala
Personal Involvement Inventory (PIl) de Zaichkowsky (1985) traducida al esparfiol (Ver
Anexo D) (Beerli-Palacio y Martin-Santana, 1999). La escala estd compuesta por 20
items, los cuales, poseen un rango del 1 al 7 donde 1 indica poco y 7 indica mucho del
adjetivo, las puntuaciones de cada adjetivo son sumada, de esta forma, la sumatoria mas
alta es de 140 puntos (alto involucramiento) y la sumatoria mas baja de 20 puntos (bajo

involucramiento).

La escala de Zaichkowsky en 1985 considera la involucracion desde un punto de
vista unidimensional al definirla como la importancia que un individuo percibe de un
objeto, basandose en sus necesidades, valores e intereses. Estas dos posturas son
irreconciliables porque se fundamentan en conceptos distintos de la involucracion, por lo

gue no pueden ser comparables directamente (Beerli-Palacio y Martin-Santana, 1999).

Esta escala ha tenido mayor aceptacién por la comunidad cientifica y se han
realizado mdltiples estudios de la misma. Algunos de los cuales proponen versiones

reducidas de dicha escala, suprimiendo algunos items o adjetivos para reducir el caracter
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reiterativo de la escala original, obteniendo niveles de fiabilidad igualmente altos
(Beerli-Palacio y Martin-Santana, 1999).

En este sentido, Beerli-Palacio y Martin-Santana, (1999) realizaron un estudio
con el objetivo de profundizar los conocimientos acerca de involucramiento: 1) ¢;qué se
entiende por involucracion hacia el producto?, 2) ¢la involucracion es un concepto que
se asocia al individuo o, por el contrario, se asocia al producto de forma intrinseca?, y 3)
¢existe la posibilidad de disefiar una medida Unica del concepto de involucracion?

Para ello, contaron con una muestra de 688 estudiantes voluntarios de los
diferentes cursos de la licenciatura en Administracion y Direccion de Empresas de la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria. La distribucion por sexo, edad y clase
social fue la siguiente: (1) 40,6% Yy 59,4%; (2) 89,5% en edades comprendidas entre 18 y
24 afos y 10,5% mayores o iguales a 25 afios; y (3) 4,1% clase social alta, 14,5% media-
alta, 27,9% media-media, 36,5% media-baja, 9,7% baja y 7,3% no sabe-no contesta
(Beerli-Palacio y Martin-Santana, 1999).

Los autores afirman en base a los resultados que la escala de Zaichkowsky en
1985 cuenta con altos niveles de confiabilidad tanto desde un punto de vista global como
por productos (o global=0,98); (a0 en productos: (1) (¢=0.93) pantalones; (2) (a=0.95)
tabaco; (3) (a=0.98) cerveza; (4) (0¢=0.92) ordenadores; (5) (0=0.94) automoviles; (6)
(0= 0.97) whisky y (7) (0=0.97) cereal) (Ver Anexo E), lo que asegura la estabilidad de
las puntuaciones obtenidas en medidas repetidas, siendo util en la discriminacion de
nivel de involucracién para diferentes categorias de productos (Beerli-Palacio y Martin-
Santana, 1999).

Asimismo los resultados (F (6,4809)=1899,01, p <0,0000) corroboran la
posibilidad de utilizar una Unica escala independientemente de la categoria de producto,
aunque para una mayor generalizacién de estos resultados seria conveniente testar la
escala en un diverso abanico de productos (Beerli-Palacio y Martin-Santana, 1999). Asi
pues, se ha demostrado que es efectiva diferenciando entre dispositivos electronicos, por

esto que se realizara una prueba piloto para conocer codmo se comportan los indicadores
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psicométricos en la poblacion venezolana y ver si mantiene las mismas propiedades que

la escala original.

4- Para la medicién de la variable exdgena personalidad de la marca se
eligio la Escala de Aaker (1997) traducida al espafiol Rojas, Erenchum y Silva en 2004).
Es una escala tipo Likert compuesta por 42 items que engloban 5 dimensiones, asi,
sinceridad son los items 1,4,5,6,7,9 y 15, la emocionalidad son los items 2,
10,11,12,14,16,17,18,20 y 36, la competencia son los items 8,13,23,24,25,26,28,29,31 y
40, la satisfaccion son los items 14,21,22,27,30,32,33,34,35 y 37 y la dimension de
rudeza esta conformado por los items 3, 38,39,41 y 42, donde a mayor puntaje mayor
percepcion de la dimensién, asi, 1 significa muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo con
el adjetivo

En su investigacion Aaker (1997) emple6 una gama de 37 marcas
estadounidenses, en total, de diferentes categorias de productos (productos de contenido
simbdlico, utilitario y simbdlico-utilitario). Detectdndose 114 rasgos que describirian a
estas marcas los cuales se fueron reduciendo mediante un proceso de clustering a 42

rasgos (Ver Anexo F).

Sumado a ello a partir del modelo presentado por Aaker (1997) surgen maltiples
estudios con el objetivo de adaptar el modelo original para diferentes culturas como en
Francia, Venezuela, Japon y Espafia, lo que ha arrojado diferentes resultados (Ver
Anexo G), asi se indica que tanto en la poblacion en Venezuela, México, Estados
Unidos, Japén y Espafia se encuentran en los rasgos de sinceridad, emocionante,
agregando la dimensién de rudeza para la poblacién venezolana y estadounidense y la
dimensién de pasividad para la poblacién japonesa y espafiola (Pirela, Villavicencio, y
Saavedra, 2004).

5- Para finalizar, la medicion de la variable nivel socioecondémico la Escala
del Método de Graffar- Mendez en Castellano (G.M.C) adaptada para la poblacién
venezolana por la Fundacion Centro de Estudios sobre Crecimiento y Desarrollo de la
Poblacion Venezolana (FUNDACREDESA) (Ver Anexo H) segun Benitez y Dunia

(2011). Son 4 items que miden la profesion del jefe de familia, el nivel de instruccion de
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la madre, la/ el principal fuente de ingreso familiar y condiciones de alojamiento, de esta
forma, a mayor puntaje obtenido menor nivel socioeconémico, siendo el puntaje

maximo posible 20 puntos y el minimo 4 puntos

Benitez y Dunia en 2011 llevaron a cabo su investigacion con el fin de demostrar
que si se modificaba la variable “principal fuente de ingreso de la familia” en el método
original G.M.C. por una variable que mida el nivel de ingreso de forma cuantitativa
llamada “nivel de ingreso por CNA” denominado método RiMA, disminuiria el efecto
de sobreestimacion del estrato alto o medio en el G.M.C. en la poblacion venezolana y
asi tener una medicion mas exacta y apegada a la realidad de los estratos sociales
economicos incluyendo en el estudio las variables de registro estudiantil suministrado
por la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) como lo son la carrera, sexo, estado
civil, nimero de miembros del hogar, residencia actual, afio que cursa, situacion laboral,
nivel de instruccién del padre, tenencia de la vivienda, dependencia econémica y ayuda

de pagos de estudios.

El andlisis y la validacion del instrumento contd con la ayuda del tutor de la
investigacion y ex director del area de estudios poblacionales FUNDACREDESA, Dr.
Alfonso J. Rodriguez M. la estadistico y directora del area de estudios poblacionales
FUNDACREDESA, Lic. Jéssica Flores y el estadistico también participante de
FUNDACREDESA Lic. Juan Tria.

Se comprobd a través de la prueba estadistica del chi cuadrado si existia la
relacion propuesta al inicio de la investigacién a través del analisis Software Stadistical
Package for the Social Sciencies (SPSS) version 15.0. Dando como resultado que las
variables profesion de jefe de familia (¥*=0.00<0.05), el nivel de instruccion de la madre
(x*=0.00<0.05), tipo de vivienda (¥*=0.00<0.05) y fuente de ingreso (y*=0.00<0.05)

tienen relacion con el estrato en ambos métodos.

Se utilizé también la razdén de maxima verosimilitud para verificar el coeficiente
de correlacion lineal, el cual arroj6 como resultado una relacion lineal con la

estratificacion en las variables profesion de jefe de familia (IT=0.00=0.00), el nivel de
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instruccion de la madre (I1T=0.00<0.00), tipo de vivienda (I1=0.00<0.00) y fuente de
ingreso (I1=0.00<0.00) en ambos métodos.

Se obtuvo como resultado que un 21% de la muestra total (750) se distribuyen en
el estrato | mientras que al usar el método modificado Graffar- Mendez (RiMA) con la
variable “principal fuente de ingreso” el estrato I contaba con 35% de la muestra total
(n=750), asi mismo, la cantidad de hogares en el estrato Il segin G.M.C fue de un 59%
mientras que en el RiIMA fue de un 46%, en el estrato 111 un 18% se encuentra agrupado

bajo G.M.C mientras que en el método RiMA fue un 17%.

Al evaluar el estrato 1V se observé que el método G.M.C agrup6 un 3% mientras
que el método RiMA fue un 2%, para finalizar se observd que primer método otorgé un
0.02% al igual que el método RiMA al estrato V.

Cabe destacar que la variacion en el estrato | se debe a la modificacion de la
variable “principal fuente de ingreso” por “nivel de ingreso CNA” por lo que se denota
que la sobreestimacién es reducida en un 14%, dejando asi una percepcion mas realista

de la poblacién venezolana.
Procedimiento

El tema de interés fue seleccionado a partir de diferentes fuentes de
informacién bibliografica como libros, revistas, tesis, entre otros; con la finalidad de
delimitar el area de investigacion, el problema, las hipétesis, y variables relacionadas,
asi como instrumentos a utilizar; lo que, sirvié para realizar un esquema de los aspectos
importantes que formarian parte tanto del marco tedrico como del método de la

investigacion.

Para dar respuesta al problema de investigacion y contrastar las hipotesis
planteadas en el presente estudio, se procedi6 a validar las escalas administrd la Escala de
Aaker 1997 y la Escala Pll, a 2 especialistas en el area de Psicologia del Consumidor
quienes evaluaron que la forma en que estd redactada los items fuese de féacil
comprension y que el formato fuese el adecuado, ademas de la validez de contenido. Se

espero un lapso de una semana para obtener los resultados y asi poder realizar las
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modificaciones pertinentes y poder construir el instrumento final a aplicar en el estudio
piloto.

Seguidamente se corrid el estudio piloto para analizar para analizar la confiabilidad y
validez de los dos instrumentos adaptados al espafiol: la adaptacion de la Escala Personal
Involvement Inventory (PII) de Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol y la Escala de
Aaker (1997) traducida al espafiol Rojas, Erenchum y Silva en 2004; en una muestra de
200 jovenes en los primeros semestres de las carreras de Comunicacion Social,
Administracion y Contaduria, Economia, Filosofia y Letras; asi como estudiantes del
quinto semestre hasta el décimo semestre de las carreras: Educacion, Psicologia,
Ingenieria, Ciencias Sociales y Derecho en la UCAB sede de Caracas.

Una vez que se obtuvieron los datos se prosiguid a cargarlos en el programa
estadisticos SPSS (Version 20.0). Se realizd una andlisis descriptivo de las escalas (Pll y
Aaker) obteniéndose los estadisticos descriptivos (maximo, minimo, media y desviacion),
asi como analisis de confiabilidad y validez; de esta manera se hizo un analisis preliminar
de las caracteristicas del instrumento en general y de cada item en particular. Luego se
corrio el estudio definitivo compuesto por una muestra de 300 jovenes de los Ultimos
semestres de las carreras de Comunicacion Social, Administracion y Contaduria,
Economia, Filosofia y Letras; asi como estudiantes del primer semestre hasta el quinto
semestre de las carreras: Educacion, Psicologia, Ingenieria, Ciencias Sociales y Derecho
en la UCAB sede de Caracas.

A partir de esto, se obtuvieron los datos de la muestra definitiva para este estudio
los cuales fueron cargados en el programa estadisticos SPSS (Version 20.0), se realiz6 un
analisis descriptivo, analisis de confiabilidad y validez, y un analisis de regresion multiple
de los datos obtenidos en SPSS.



Consideraciones éticas
De acuerdo al Cddigo Deontologico de la Escuela de Psicologia (2002), las
siguientes consideraciones fueron tomadas en cuenta al momento de realizar el siguiente
estudio:
1- Se obtuvo el consentimiento informado de los sujetos participantes
del estudio, en el cual se les explico claro y lo méas detalladamente posible de que
trata su participacion en el mismo, sin relevelarle informacion que pueda

entorporpecer el cumplimiento del objetivo del mismo

2- La participacion fue voluntaria, tanto en el estudio piloto como en
el definitivo
3- La participacion de los colaboradores en el estudio (jueces

expertos) fue voluntaria

4- Todo sujeto tuvo opcidn de retirarse cuando asi lo deseo

5- El manejo de los datos es cuidadoso con el objetivo de mantener la
confidencialidad de los participantes

6- Los datos recolectados son utilizados solo con fines de
investigacion

7- Los investigadores actlan y actuaran responsablemente en funcion
de sus competencias y conocimientos acerca del tema y del uso de técnicas de
recoleccion de informacion, de andlisis e interpretacion de datos y de la difusion
0 publicacion de los mismos.
A continuacién se procede a desarrollar los resultados obtenidos en la seccién

siguiente para finalmente discutir el apoyo o no de las hipotesis esbozadas previamente.



Anadlisis de datos

Observaciones y Validacion por jueces

Se les presento todas las escalas a dos jueces expertos (Lic. Juan Carlos Carrefio
ex profesor de psicometria de la UCAB y Lic. Elda Ramirez profesora de Asesoramiento
Psicologico en la UCAB, miembro del departamento de Marketing de la Asociacion de
Marketing de Espafia —-MKT-) quienes evaluaron la redaccion, la pertenencia de cada
item a las variables a estudiar, y que dichos items conservaran las propiedades
psicométricas que la escala original. En palabras de Kerlinger (2002, p.610) “fue
juzgado en base a su relevancia presumida respecto a la propiedad que se esta
midiendo”, asi se obtuvo una validez de 0,80 en base a las correcciones aportadas por los
expertos en aspectos formales de redaccion y verbos de los instrumentos los cuales

fueron modificados
Analisis Psicométrico de los Instrumentos

La muestra del estudio piloto estuvo compuesta por 200 (100 hombres y 100
mujeres) jovenes siguiendo la recomendacion de Pefia-Torbay (2009), Hair, Anderson,
Tatham y Black (1999) y Bardn y Téllez (2004), para quienes la estimacion del tamafio
muestral se hace considerando un multiplo de 10 observaciones por variable e incluso 20
respectivamente en cada nivel de la variable exdgena, y por estudiantes de pregrado de
la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) con edades comprendidas entre 17 y 26
afios (X=20,69, S=2,11).

Sumado a ello, la recoleccion de los datos fue bajo un muestreo aleatorio y para
asegurar que la muestra piloto y la muestra definitiva no se solaparan, se tomaron
estudiantes de los primeros cinco semestres de las carreras: Comunicacién Social,
Administracion y Contaduria, Economia, Filosofia y Letras; asi como estudiantes del
quinto semestre hasta el décimo semestre de las carreras: Educacion, Psicologia,
Ingenieria, Ciencias Sociales y Derecho para el estudio piloto.

En este sentido la mayoria de los estudiantes pertenecian a las carreras de
Comunicacion Social (21%), Psicologia (19%) e Ingenieria (17%) siendo en gran parte

de segundo (19%) y sexto semestre (17,50%). Ademas el 51% de la muestra piloto
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forman parte del Estrato Il, es decir son de un estrato socioecondmico medio alto por lo
que el 82% de los encuestados no poseen beca universitaria.

El estudio piloto se llevd a cabo con la finalidad de evaluar que las escalas:
Escala Personal Involvement Inventory (PIl) de Zaichkowsky (1985) traducida al
espanol y la Escala de Aaker (1997) traducida al espafiol Rojas, Erenchum y Silva en
2004 midieran de manera consistente el involucramiento y la personalidad de la marcas
Apple, Samsung y Huawei en jovenes universitarios pertenecientes a la UCAB.

Asi, a través del SPSS se obtuvieron los estadisticos descriptivos (media,
desviacién), coeficientes de confiabilidad (Alpha de Crombach) y validez (Andlisis de
Factores), que a continuacion seran interpretados.

Los resultados indican en primer lugar que la adaptacion de la Escala Personal
Involvement Inventory (PII) de Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol a la poblacion
estudiantil de la UCAB es altamente confiable (a=0,931 —mayor que 0,90-), lo que
quiere decir que los items miden de manera correcta la escala de Involucramiento
adaptada (Ver Tabla 1) (Ver Anexo I).

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad de la Escala Personal Involvement Inventory (PII) de

Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos

Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

| |
,931 ,933 20

Asimismo, el KMO indica que la varianza es adecuada para llevar a cabo el
analisis factorial, aceptandose la adecuacion de muestreo (0.906) y una significacion de
0.00 para la prueba de Esfericidad de Bartlett (<0.05) permitiendo afirmar asi que el

instrumento posee una validez adecuada para la investigacion. Por su parte en cuanto a
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la comunalidad de cada item se considera que es aceptable ya que van en un rango de
0.516 hasta 0.803 siendo mayores a 0.4 (Ver Tabla 2) (Ver Anexo K).

Tabla 2
Prueba de Kaiser-Meyer-Olkin para de la Escala Personal Involvement Inventory (PII) de
Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,906
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2658,134
Bartlett Gl 190

Sig. ,000

Se procedio a realizar un anélisis de componente principales (ACP) y se hallaron
4 componentes que explican el 68,251% de la varianza total del instrumento, de esta
forma, los items 5,6,8, 9,10,11,12,13, 15,17,19 y 20 estan relacionados con el
componente 1 que explica el 25315% de la varianza, los items 2,
10,11,12,13,14,15,16,17,18 y 19 correlacionan con el componente 2 que explica el
22.086% de la varianza, los items 1,2,3,4,5,6 y 18 correlacionan con el componente 3
que explica el 14.034% de la varianza y los items 1,5,7 y 12 correlacionan con el
componente 4 que explica el 6.817% de la varianza.Se reporta la convergencia de 7 de
los items 1, 2, 5, 6, 10, 11, 12, 13, 15, 17 y 18 que cargaron en mas de un componente
(Ver Anexo J).

En consideracion a la convergencia de los 7 items anteriores, se realizé una
nueva prueba de KMO para verificar la adecuacion de la varianza y cuanto explica de
forma acumulada una vez eliminados los items, asi, se obtiene un instrumento con una
validez adecuada esto se encuentra apoyado con un KMO de .792 y una prueba de
Esfericidad de Bartlett significativa (0.00<0.05) con una significacion de 0.000 y se
explica un 56.182% de varianza total al instrumento. La comunalidad para cada
elemento también apoya dicha validez ya que va de un rango de 0.627 hasta 0.875
siendo todas mayores a 0.4 a excepcion del item trivial (.137) (Ver Tabla 3) (Ver Anexo
L)
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Tabla 3
Prueba de Kaiser-Meyer-Olkin para de la Escala Personal Involvement Inventory (PII) de
Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo , 792
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 461,610
Gl 28
Sig. ,000

Por otro lado, en cuanto a la Escala de Aaker (1997) traducida al espafol Rojas,
Erenchum y Silva en 2004, los resultados arrojaron una confiabilidad alta para la escala
(a=0,981 —mayor que 0,90-), es decir que los items que componen la escala miden con
precision la variable personalidad de la marca en jovenes estudiantes de la UCAB (Ver
Tabla 4) (Ver Anexo M).

Tabla 4
Estadisticos de fiabilidad de la Escala de Aaker (1997) traducida al espafiol Rojas, Erenchum'y
Silva en 2004

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en elementos

Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,981 ,981 126

Asimismo, el KMO indica que la varianza es adecuada para llevar a cabo el
analisis factorial, aceptandose la adecuacion de muestreo (0.820) y una significacion de
0.00 para la prueba de Esfericidad de Bartlett (<0.05) permitiendo afirmar asi que el
instrumento posee una validez adecuada para la investigacion. Por su parte en cuanto a
la comunalidad de cada item se considera que es aceptable ya que van en un rango de
0.581 hasta 0.868 siendo mayores a 0.4 (Ver Tabla 5) (Ver Anexo N).
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Tabla 5
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de la Escala de Aaker (1997) traducida al espafiol Rojas,
Erenchum y Silva en 2004

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,820
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 36227,124
Gl 7875
Sig. ,000

Se procedid a realizar un analisis de componente principales (ACP) y se hallaron
17 componentes que explican el 80,699% de la varianza total del instrumento, de esta
forma, los items 43,44,46-79 y del 81 al 84 estan relacionados con el componente 1 que
explica el 20.199% de la varianza, los items 63, 67 y del 85-al 126 correlacionan con el
componente 2 que explica el 19.686% de la varianza, los items 1,2,4-35, 37, 40 y 41
correlacionan con el componente 3 que explica el 15.528% de la varianza y los items del
1 al 7 correlacionan con el componente 4 que explica el 2.835% de la varianza, los items
45, 80,81,82 y 84 correlacionan con el componente 5 que explica el 2.280% de la

varianza.

Ademas, los items del 39 al 42 correlacionan con el componente 6 que explica el
2.233% de la varianza los items 43,44,83,86,88,89,123 y 125 correlacionan con el
componente 7 que explica el 2.148% de la varianza los items 68, 122 y 126
correlacionan con el componente 8 que explica el 1.981% de la varianza los items
36,37,121 y 123 correlacionan con el componente 9 que explica el 1.899% de la
varianza los items 3,4 y 38 correlacionan con el componente 10 que explica el 1.866 %
de la varianza los items 6,8,9,18 y 19 correlacionan con el componente 11 que explica el
1.688% de la varianza los items 2,45,46,47,49 y 91 correlacionan con el componente 12

que explica el 1.683% de la varianza.

Sumado a ello, los items 12 y 15 correlacionan con el componente 13 que explica
el 1.449% de la varianza los items 13 y 95 correlacionan con el componente 14 que
explica el 1.441% de la varianza los items 43 y 104 correlacionan con el componente 15
que explica el 1.426% de la varianza los items 16, 121 y 124 correlacionan con el

componente 16 que explica el 1.189% de la varianza los items 10 y 11 correlacionan con
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el componente 17 que explica el 1.686 % de la varianza total. Se reporta la convergencia
de 38 de los items que cargaron en méas de un componente (Ver Anexo N).

En consideracion a la convergencia de los 38 items anteriores, se realiz6 una
nueva prueba de KMO para verificar la adecuacion de la varianza y cuanto explica de
forma acumulada una vez eliminados los items, asi, se obtiene un instrumento con una
validez adecuada esto se encuentra apoyado con un KMO de 0.903 y una prueba de
Esfericidad de Bartlett significativa (0.00<0.05) con una significacion de 0.000 y se
explica un 78,43% de varianza total al instrumento. La comunalidad para cada elemento
también apoya dicha validez ya que va de un rango de 0.627 hasta 0.875 siendo todas
mayores a 0.4 (Ver Tabla 6) (Ver Anexo O).

Tabla 6
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de la Escala de Aaker (1997) traducida al espafiol Rojas,
Erenchum y Silva en 2004

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,903
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 21719,303
Bartlett Gl 3160

Sig. ,000

Una vez analizados los datos de la prueba piloto se procede a realizar el analisis
de la muestra definitiva del estudio.

La muestra definitiva estuvo compuesta por 300 sujetos (150 hombres y 150
mujeres) con edades comprendidas entre 17 y 26 afos (X=20,95; S= 2,38),
pertenecientes en su mayoria a las carreras de Comunicacion Social (19%),
Psicologia(18,67%) e Ingenieria (15,67%) siendo gran parte de primer (21,67%) y sexto
(22,33%) semestre. Ademas el 78,67% de la muestra no posee beca universitaria pues el
49,33% pertenece al Estrato Il (medio alto) (Ver Anexo P) (Ver Figura 8,9, 10, 11).

Variables Exdgenas

Personalidad de la marca
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En el analisis exploratorio de datos que se realizo en base al constructo
psicoldgico de la personalidad de las marcas Apple, Huawei y Samsung se obtuvieron

los siguientes resultados:

En lo que respecta a la dimension de la Sinceridad, Apple es percibido por un
86.33% de la poblacién como sincero (259/300), Huawei lo es por un 82.33% (247/300)
y Samsung lo es por un 89.33% (268/300) lo que implica que es esta Ultima quién es
mayormente percibida como realista, honrada, sincera, genuina, sana/saludable y con
vitalidad (Ver Anexo Q) (Ver Figura 12, 13, 14).

Para la dimension de Emocionalidad Apple es percibido por un 91.66%
(275/300) de la poblacion, Huawei lo es por un 71% (213/300) y Samsung lo es por un
88% (264/300) lo que indica que es Apple quien es percibida como mas emotiva,
orientado a la familia, amigable, osada, emocionante, genial, juvenil, imaginativa, actual
al dia'y femenina (Ver Anexo Q) (Ver Figura 15, 16,17).

Para la dimension de Competencia la marca de Apple es percibida en esta
dimensién por un 93.66% (281/300), Huawei lo es por un 77% (231/300) y Samsung lo
es por un 79.66% (239/300) de la poblacién, esto indica que es la primera marca quien
es percibida como singular/sue se distingue, independiente, contemporanea, con
tecnologia, lider, de categoria, atractiva, encantadora, suave y de buena apariencia en
mayor grado (Ver Anexo Q) (Ver Figura 18, 19, 20).

Para la dimensién de Sofisticacion, Apple es percibida en ésta por un 90.33%
(271/300), Huawei lo es por un 72.66% (218/300) y Samsung lo es por un 88.33%
(265/300), esto implica que Apple es percibida en mayor grado como original, a la
moda, confiable, trabajadora, segura, inteligente, tiene imagen corporativa, exitosa,

proyecta confianza y occidental (Ver Anexo Q) (Ver Figura 21, 22, 23).

Para finalizar, en la dimension de Rudeza Apple es visto por un 69.33%
(208/300) como rudo, Huawei lo es por un 74.33% (223/300) y Samsung lo es por un
80% (240/300), siendo esta Ultima vista por la mayoria de la gente como rural,
campestre, masculina, varonil y que tiene resistencia (Ver Anexo Q) (Ver Figura 24, 25,
26).
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A continuacion se procede a discutir los resultados obtenidos de la muestra
definitiva.

En primer lugar, los Alfa de Cronbach obtenidos de todas las escalas oscilan entre
0,89 y 0,98 por lo que se puede afirmar que los datos que se obtengan con estos
instrumentos son confiables y precisos. A excepcion del variable nivel socioecondémico la
cual puntu6é un Alfa de Cronbach de 0,628 por lo que dichos resultados se analizan con

mayor atencion.
De esta forma se procede a analizar cada variable por separado.

Nivel Socioeconémico

El 49,33% de los encuestados pertenece al estrato medio alto, seguido de 25,67%
quienes pertenecen a un estrato medio y un 23,67% quienes pertenecen a un estrato alto
(Ver Figura 31). En este sentido la mayoria de los encuestados afirmaron que el jefe de
familia posee una profesion universitaria, financistas, banqueros, comerciantes, todos de
alta productividad -Educacion Superior- (53,33%). Mientras que el 28,33% indicaron
que el jefe de familia tiene una profesion técnica superior, 0 ser medianos comerciantes
0 productores y el 14,33% empleados sin profesion universitaria con técnica media,

pequefios comerciantes o productores (Ver Anexo R) (Ver Figura 27).

En cuanto nivel de instruccion de madre solo un encuestado reporto que su madre
es analfabeta mientras que el 54,67% afirmo6 que el nivel de instruccion de su madre es
de ensefianza universitaria 0 su equivalente y el 29% indicé que al menos el nivel de
ensefianza de su madre es técnica superior completa, ensefianza secundaria completa,
técnica media (Ver Figura 28). Por otro lado, las principales fuentes de ingreso familiar
reportadas fueron sueldo mensual (54,33%) y ganancias o beneficios, honorarios
profesionales (43%) (Ver Anexo R) (Ver Figura 29).

Con respecto a las condiciones de alojamiento el 52,67% de los encuestados vive
en una vivienda con éptimas condiciones sanitarias en ambientes con lujo sin exceso y
suficientes espacios; el 31,33% en vivienda con Optimas condiciones sanitarias en

espacios reducidos 0 no pero siempre menores que las viviendas con ambientes de gran
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lujo y ambiente con lujo sin exceso; tan solo el 11,33% en vivienda con Optimas

condiciones sanitarias en ambientes de gran lujo (Ver Anexo R) (Ver Figura 30).
Variables Enddgenas

Involucramiento

De los 300 participantes se obtuvo un total de 235 personas con un alto
involucramiento hacia los smartphones, es decir, un 78,33% de la muestra, asimismo, 62
estudiantes poseen un nivel medio de involucramiento, es decir, 20,67% de la muestra 'y
solo 3 personas tuvieron un bajo involucramiento hacia los mismos, es decir, el 1% de la

muestra total (Ver Figura 32).

De esta forma, el 54.33% de los encuestados afirmaron que los smartphones eran
muy importantes, el 45.33% que si les incumbian, el 41.33% que era un producto muy
relevante, el 30.67% indico que el smartphone significaba mucho para ellos, el 72%
asegura que es muy util, el 50.33% dice que es muy valioso, el 6.67% de los sujetos
piensan que es poco trivial, el 56.33% lo ven como beneficioso, el 58% indican que
tener un smartphone si le conviene, el 37.67% de los individuos de la muestra se
encuentran muy interesados en los smartphones, el 38.67% lo ven como muy
significativo, el 26.67% lo asumen como un producto vital, el 35% lo toman como muy
interesante, el 32.33% lo sienten como muy emocionante, el 26.33% como sugerente, el

27% como fascinante, el 35% lo considera esencial.

Ademas, el 30% desea mucho tener un smartphone y el 45.67% lo aprecia como
muy necesario mientras que el 0.33% de ellos indicaron que era poco importante, el
0.33% que no les incumbian, el 1% que era un producto poco relevante, el 2.33% indicé
que el smartphone significaba poco para ellos, el 0.67% asegura que es poco Uutil, el
0.67% dice que es poco valioso, el 16% de los sujetos piensan que es muy trivial, el
0.67% lo ven como poco beneficioso, el 0.67% indican que tener un smartphone no le
conviene, el 1.33% de los individuos de la muestra se encuentran poco interesados en los
smartphones, el 1.33% lo ven como poco significativo, el 2% lo asume como un
producto innecesario, el 1.67% lo toma como poco interesante, el 1.67% lo siente como

poco emocionante, el 1.33% como poco sugerente, el 1% como mundano, el 1% lo
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considera poco esencial, el 4% no desea tener un smartphone y el 1.33% lo aprecia como
poco necesario (Ver Anexo S) (Ver Figura 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43,
44,45,46,47,48,49,50, 51).

Actitud hacia la compra

En lo que respecta a la actitud de compra se obtuvo que un 7.66% (27 puntos —
23/300) de la muestra posee una evaluacion global neutra hacia los smartphones, sin
embargo, el 45.66% (137/300) posee una evaluacion global positiva (en diferentes
gradientes que van de medianamente positiva a extremadamente positiva), por el
contrario, el 46.66% (140/300) de la muestra posee una evaluacién global negativa hacia
los smartphones (en diferentes gradientes que van de medianamente positiva a
extremadamente negativa). De esta forma vale la pena destacar que, en promedio, la
mayoria de los estudiantes que conformaron la muestra evidencia una evaluacion global
medianamente negativa hacia la compra de un smartphone (19/300-6.33%, 25 puntos)
(Ver Anexo T) (Ver Figura 53).

Al comprar las tres marcas de smartphones Apple, Huawei y Samsung se puede
observar una evaluacion positiva parecida entre Apple y Samsung y una evaluacién
negativa para Huawei, asi pues, la mediana de Apple es de 30 puntos donde la mayoria
de los sujetos poseen una puntuacién entre 27 y 32 puntos lo que implica una evaluacion
global de la marca en cuanto a su compra que va de lo neutral hasta lo altamente positivo
pero hay sujetos que llega a tener una evaluacion relativamente negativa (17 puntos) con
algunos datos atipicos que implican una evaluacion extremadamente negativa que van
entre 11 y 7 puntos (Ver Anexo T) (Ver Figura 54).

Por otro lado, la mediana de Huawei es de 24 puntos, asi, la mayoria de los
sujetos poseen una puntuacion entre 20 y 29 puntos lo que implica una evaluacion global
de la marca de compra gque va de lo negativo a medianamente positivo, pero hay sujetos
que llega a tener una evaluacién altamente positiva (37 puntos) con algunos datos
atipicos que implican una evaluacién extremadamente negativa de 9 puntos (Ver Anexo
T) (Ver Figura 54).
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Asimismo, al igual que Apple, Samsung posee una mediana de 30 puntos, sin
embargo, la mayoria de los participantes de la muestra poseen una puntuacion que esta
entre los 25 y los 32 puntos lo cual implica que poseen una evaluacion global hacia la
compra de un smartphone de esta marca que va de lo relativamente negativo a lo
altamente positivo, siendo la evaluacion mas negativa de 14 puntos y habiendo algunos
datos atipicos de evaluacion extremadamente negativa entre 9 y 7 puntos (Ver Anexo T)
(Ver Figura 54).

Siendo mas especificos, se evidencia una actitud mayormente positiva hacia la
compra de un smartphone de la marca Apple en diferentes gradientes (168/300- 56%),
siendo predominante la actitud altamente positiva a su adquisiciéon (49/300-16.33% 36
puntos) . Por el contrario, se evidencia una actitud predominantemente negativa hacia la
compra de un smartphone Huawei en diferentes gradientes, (202/300-67.33%) siendo
predominante la evaluacion medianamente negativa hacia el mismo (31/300-10.33% 24
puntos). Por otro lado, se evidencia una evaluacion global positiva en su mayoria hacia
la compra de un smartphone de la marca Samsung, en diferentes gradientes, (169/300-
56.33%), siendo predominante la actitud altamente positiva a la compra del mismo
(39/300- 13%, 36 puntos) (Ver Anexo T) (Ver Figura 55, 56, 57).

Intencién de compra

Haciendo una comparacion de las marcas Apple, Huawei y Samsung sobre la
intencion de compra en aproximadamente 6 meses se puede observar en Apple intencion
de compra global del 56.67%, en Huawei se evidencia una intencion de compra global
del 25.67% y se indica que el 50% de los sujetos poseen una intencién de compra de un
smartphone de marca Samsung en los proximo 6 meses (Ver Anexo U) (Ver Figura 58,
62, 66).

Siendo mas especificos se puede apreciar que para la marca de Apple el 56% de
la poblacién estudiantil espera adquirir uno, sin embargo, hay solo un 44.33% esa
poblacion que estima que es probable comprarlo y un 42% que intentara hacerlo (Ver
Anexo U) (Ver Figura 59, 60,61).
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En lo que respecta a la marca Huawei, se evidencia que el 28% de la poblacion
estudiantil espera poder comprar un smartphone de esta marca en los proximos 6 meses,
sin embargo, solo un 15% de los mismos indican que es probable es que lo compren
aunque un 16.3% indican que haran el intento de comprarlo (Ver Anexo U) (Ver Figura
63, 64, 65).

Por otro lado, en lo que respecta a la marca de smartphone de Samsung se puede
apreciar que existe un 46.34% de los sujetos que esperan poder comprar un smartphone
Samsung en los proximos 6 meses, sin embargo, solo un 42.66% de ellos consideran que
es probable que se lo puedan comprar y el 41% intentara comprarlo (Ver Anexo U) (Ver
Figura 67, 68, 69).

Anélisis de ruta
Verificacidn de supuestos para intencion de compra

Se llevé a cabo la verificacion de los supuestos requeridos para el analisis de la
técnica de regresion mdltiple, estadistico necesario para el andlisis de ruta (Ver Anexo
V).

1. Se cumple el supuesto en el que el modelo representa relaciones de causa y
efecto entre variables y las mismas son lineales

2. Se cumple el supuesto de que las variables son de intervalo.

3. Se cumple el supuesto de un tamafio de 20 a 30 casos por cada una de las
variables, la muestra final es de 300 jévenes.

4. Para ver el supuesto de errores se reviso la tabla de los valores residuales
donde se cumple el principio de la homocedasticidad donde hay
independencia de los errores para la variable de intencion de compra de
Apple (Residuales= Min -2.184 y Max 2.114) y para la actitud de compra
(Residuales= Min -3.284 y Max= 3.300). Sin embargo, este supuesto no fue
cumplido para la intenciobn de compra de Huawei ni el nivel de
involucramiento lo que indicaria que no hay independencia de los errores.

5. El préximo supuesto a corroborar es el de la distribucion aleatoria de errores

el cual se comprobo a través del estadistico de Durbin- Watson (1.585) para



85

la intencién de compra de Apple. Para la intencion de compra de Huawei
también es aceptado el supuesto con un Durbin- Watson de 1.947, asi como
también se cumple para la variable de nivel de involucramiento con un
Durbin-Watson de 1.698 y la variable de actitud de compra con un Durbin
Watson de 1.833 (Ver Anexo W).

6. El modelo es significativo en cada variable (Ver Anexo X).

7. Por ultimo, se cumplié con el supuesto de normalidad en las variable de
intencion de compra de Apple, sin embargo, no se cumple este principio para
la intencion de compra de Huawei, por otro lado, el nivel de involucramiento
si lo cumple y la actitud de compra (Ver Anexo Y) (Ver Figura 70, 71, 72,
73).

Vale la pena sefialar que la variable de intencion de compra hacia Samsung y las
dimensiones de competencia y sofisticacion no resultaron significativas para el modelo y
no explica ninguna variable, asimismo, la intencion de compra de Samsung no cumplié
con el supuesto de homocedasticidad, sin embargo, el supuesto de independencia de
errores, el supuesto de normalidad si se cumplen (Ver Anexo X'y Z) (Ver Figura 74).

Cubierto los supuestos y con el objetivo de contrastar las hip6tesis planteadas en
el modelo propuesto y analizar las relaciones planteadas en el mismo, se procedié a
realizar el analisis de la ruta, a través del cual se obtuvieron las influencias directas e
indirectas de las variables predictoras sobre las variables endogenas (Kerlinger, 2002),
de esta manera se realiz6 una regresion mdultiple de derecha a izquierda, para cada una
de las variables enddgenas consideradas en el modelo. Se uso un valor de significancia
de .05

Intencién de compra de Apple

Para esta variable se obtuvo un coeficiente de determinacion ajustado de 0.075 lo
cual sefiala que el conjunto de las variables predictoras explica el 7.5% de la varianza

total del modelo de manera significativa (Sig 0.000 al 0.5) (Ver Anexo X).

Del modelo propuesto solo se hallaron 1 dimension de la personalidad de marca
y 1 variable que tienen efecto sobre la intencion de compra de Apple, a saber, sinceridad
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y actitud de compra. Con respecto a la dimensidn sinceridad se encontrd que tiene una
relacion moderada-baja- (B=0.415) positiva y significativa al 5%, donde a mayor
sinceridad percibida mayor intencion de compra de smartphones de esta marca. Con
respecto a la actitud de compra de encontré una relacion baja (B=0.156) pero positiva y
significativa al 5%, lo que quiere decir que mientras se posea una actitud positiva hacia
la compra del smartphone el sujeto tendrd una mayor intencion de compra de

smartphones marca Apple (Ver Anexo X).
Intencién de compra de Huawei

Para esta variable se obtuvo un coeficiente de determinacion ajustado de 0.122 lo
cual sefiala que el conjunto de las variables predictoras explica el 12.2% de la varianza

total del modelo de manera significativa (Sig 0.000 al 0.5) (Ver Anexo X).

A su vez, se hallaron 3 dimensiones de la personalidad de marca y 2 variables
que tienen un efecto significativo en la intencién de compra de Huawei, a saber,
sinceridad, emocionalidad, rudeza, involucramiento y actitud de compra. De esta forma
se encontr6 que la sinceridad tiene una relacion moderada-baja (B-0.419) negativo y
significativo al 5%, donde a menor sinceridad percibida existe una mayor intencién de

adquirir un smartphone de esta marca. (Ver Anexo X).

En la emocionalidad se encontré una relacion moderada-alta (B=0.628) positiva
y significativa al 5%, lo que quiere decir que a mayor emocionalidad percibida existe
una mayor intencion de compra de smartphones de esta marca. Ademas, se hall6 que la
dimensién de rudeza tiene una relacion baja (B=-0.224) negativa y significativa al 5% lo
que refiere que a menor percepcion de rudeza mayor intencion de compra de este tipo de
smartphones, a seguir, se hall6 que la variable de involucramiento tiene una relacién
moderada- baja (B=0.279) positiva y significativa al 5%, esto indicaria que a mayor
involucramiento con esta marca mayor intencion de compra de smartphones de Huawei.
Para finalizar se observé que la variable actitud de compra posee una relacion baja con
respecto a la intencion de compra de smartphones de esta marca (B=0.144) siendo
positiva y significativa al 5%, de esta forma, una actitud de compra positiva indicaria

una mayor intencion de compra (Ver Anexo X).
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Nivel de involucramiento

Para esta variable se obtuvo un coeficiente de determinacion ajustado de 0.192 lo
cual sefiala que el conjunto de las variables predictoras explica el 19.2% de la varianza

total del modelo de manera significativa (Sig 0.000 al 0.5) (Ver Anexo X).

A su vez, se hallaron 2 dimensiones de la personalidad de la marca y 2 variables
que tienen un efecto significativo en la intencion de compra de Huawei, a saber,
Emocionalidad, rudeza y actitud de compra y nivel socioeconémico. En cuanto a la
Emocionalidad se obtuvo una relacion moderada-baja (B= -0.380) negativa y
significativa al 5% , lo que implica que a menor emocionalidad percibida existe mayor
nivel de involucramiento hacia el producto smartphone, por otro lado, en la dimension
de rudeza se encontr6 una relacion moderadamente baja (B= 0.276) positiva y
significativa al 5%, esto implica que a mayo rudeza percibida, existe un mayor nivel de
involucramiento hacia el smartphone por parte del sujeto (Ver Anexo X).

A continuacion, se encontrd que la variable actitud de compra tiene una relacion
moderadamente baja (B= -0.301) siendo negativa y significativa al 5%, asi, mientras
gue hayan negativas hacia la compra del smartphone habra un menor involucramiento
hacia el mismo, para finalizar, se encontré también una relacion baja del nivel
socioecondémico con respecto a esta variable (B=0.138) que es positiva y significativa al
5%, esto quiere decir que, a mayor nivel socioeconémico mayor nivel de

involucramiento hacia los smartphones (Ver Anexo X).
Actitud de compra

Para esta variable se obtuvo un coeficiente de determinacion ajustado de 0.131 lo
cual sefiala que el conjunto de las variables predictoras explica el 13.1% de la varianza

total del modelo de manera significativa (Sig 0.000 al 0.5) (Ver Anexo X).

Del modelo propuesto solo se hallaron tienen efecto sobre la actitud hacia la
compra 2 dimensiones de la personalidad de la marca, a saber, emocionalidad y rudeza.
Con respecto a la dimension de emocionalidad se encontré que tiene una relacion

moderada-baja- (B=0.396) positiva y significativa al 5%, donde a mayor emocionalidad
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percibida la actitud hacia la compra de un smartphone sera positiva, para finalizar, se
encontrd que la dimension de rudeza posee una relacion baja con respecto a la actitud
hacia la compra de smartphones (B=-0.221) que es negativa pero significativa al 5%, es
decir, que a menor percepcién de rudeza habra una actitud de compra positiva de

smartphone (Ver Anexos X-Z)

En resumen, se procede a mostrar la ruta obtenida

Actitud de
compra

0,396 0,156

Sinceridad
_'% 0415 0.144

Emocionalidad J 0628 Intencién de compra 1 |

Rudeza 0224 3 Intencién de compra 2 |
N
0,380 0279
-0301
Nivel socioecondmico 0.138

Involucramiento

0,588



Discusién de resultados

Como se afirmd en la introduccién el consumidor en la actualidad suele atribuir
una serie de rasgos a los dispositivos inteligentes conocidos como smartphones, (Shin,
2014), que no necesariamente se derivan de las caracteristicas funcionales de los mismos
(Saavedra-Torres, Urdaneta, Pirela, y Colmenares, 2008), sino que estan mas
relacionados con la marca al que pertenecen, lo que demuestra la importancia de la
marca, que no es mas que un nombre y/o sefial cuya finalidad es diferenciar un producto
del de sus competidores (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

De esta forma se ha convertido en un foco de interés para las empresas dedicadas
al mercado de la tecnologia quienes han avanzado de ser organismos meramente
orientados a las ventas a interesarse por generar productos y servicios personalizados
adaptados a las necesidades del consumidor para asi maximizar su compra-venta
(Schiffman y Kanuk, 2010). En el caso de Venezuela concretamente se ha convertido en
un mercado emergente para diferentes marcas de teléfonos, un ejemplo de ello es la
marca Huawei, que ha logrado en poco tiempo posicionarse en el mercado tecnologico
mundial y ejercer presion en marcas como Apple y Samsung, al ofrecer opciones viables
para su adquisicion, siendo estas tres marcas de smartphones las lideres del mercado
actual (International Data Corporation, 2017).

No obstante, a pesar de tener un mercado en crecimiento en este pais basado en
un producto basico y cotidiano en la vida de cada individuo y saberse la importancia de
la personalidad de la marca para las empresas en el reflejo de la compra-venta de su
mercancia no se han estudiado en conjunto en Venezuela, por lo que en un intento por
ayudar a subsanar esta situacion, la presente investigacion se plante6 como objetivo
evaluar la influencia de la personalidad de la marca y el nivel socioecondémico sobre el
involucramiento y la actitud de compra hacia el smartphone, y la intencion de compra de
smartphones bajo las marcas Apple, Samsung y Huawei, por ser las lideres del mercado
actual (International Data Corporation, 2017).

Para ello se administré a 300 jovenes estudiantes de pregrado de entre 17 y 26
afios del Area Metropolitana de Caracas en la Universidad Catélica Andrés Bello un
instrumento conformado por las escalas de: (a) Escala de Aaker (1997) traducida al
espanol por Rojas, Erenchum y Silva (2004) (b) Escala del Método de Gaffar-Mendez
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en Castellano (G.M.C) adaptada por Benitez y Duni (2011) (c) escala Personal
Involvement Inventory (PIl) de Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol (d) Escala de
Actitud hacia la Compra de Mizrahi y Molina (2005) y (e) Escala de Intencién de
Compra de Méndez y Pacheco (2003). La investigacion fue de naturaleza no
experimental transversal de corte relacional ex post facto, valiéndose de la técnica
estadistica de regresion multiple como requisito para implementar un andlisis de ruta
para contrastar las hipdtesis del trabajo.

Entre los hallazgos relevantes de la investigacion se pudo evidenciar en cuanto a
las dimensiones de la personalidad de la marca que la Sinceridad, Emocionalidad y
Rudeza fueron aquellas que destacaron como significativas mientras que, se excluyeron
las dimensiones de Sofisticacion y Competencia; como sugiere Aaker en su modelo,
donde afirma que los consumidores analizan y seleccionan las marcas con un
determinado grupo de rasgos de personalidad reducidos a la dimensiones de Sinceridad,
Emocionalidad, Sofisticacion, Competencia y Rudeza.

Esto se ve vinculado con la intencion de comprar un smartphone pues se notan
diferencias en cuanto a los rasgos asociados a la marca Apple y los de Huawei. tal cual
fue planteado en las hipétesis de este estudio, de este modo, en el caso de Apple se
encontrd que a mayor sinceridad percibida habra una mayor intencién de adquirir este
producto con esta compafiia, 1o cual concuerda con los estudios realizados por Ramirez-
Lima (2016) quien hall6 que el iPhone fue percibido por la mayoria de sus consumidores
como: (a) un producto de buena calidad; (b) prestigioso y (c) de precio probablemente
adecuado y en este estudio se encontré una percepcion de Apple como una marca
independiente, con tecnologia, lider, de categoria, atractiva, imagen corporativa, exitosa,
entre otras, lo cual, concuerda con los valores que promueve la empresa (Apple
Inc,2007)

Por otro lado, esta dimension se vio vinculada en la presente investigacion de
manera inversa con la intencion de comprar algin smartphone de la marca Huawei por
parte del consumidor por lo que parece ser una dimension excluyente, es decir, a mayor
percepcion de Sinceridad habrd una menor intencion de comprar un smartphone de
Huawei, no obstante, las dimensiones de Emocionalidad y Rudeza tuvieron una

correlacion directa, es decir, a mayor Emocionalidad y Rudeza provenientes de los
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smartphones de esta marca percibidas por el consumidor habré una mayor intencién de
adquirirlos.

No obstante lo hallado por Ramirez-Lima (2016) y lo encontrado en esta
investigacion no concuerda con los hallazgos de Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi (s.f) para
las marcas Samsung, Apple y Huawei, ya que, afirma haber encontrado que Huawei era
percibido como competitivo, Apple como emocional, Samsung como competente y
emocionante lo cual en el presente estudio no se evidencio puesto que la marca Samsung
no fue explicada por ninguna de las variables del modelo y se eliminé la dimensién de
Competencia y Sofisticacion por no tener un poder predictivo con ninguna de las
variables estudiadas.

Esto se puede entender gracias a la salvedad que hace Aaker en su modelo donde
a pesar de que existe homogeneidad cultural para los consumidores de un mismo pais;
los resultados obtenidos no necesariamente podrian generalizarse a otros paises
(Saavedra-Torres et al., 2008); es decir, que la diferencias halladas entre ambos estudios
se puede deber a que Yufang, Bin, Gong y Qiaoyi (s.f) trabajaron con una muestra de
poblacién China, mientras que el presente estudio trabajo con una muestra de poblacién
Venezolana.

Con respecto a la actitud de compra tal como plantea Howard en 1989 (citado en
Quintanilla, 2002) las actitudes son las expectativas que tiene el comprador respecto a la
satisfaccion de sus necesidades. En este sentido Reyes-Rodriguez (2007) afirma que
mientras mas fuerte sea la creencia de individuo con respecto a las consecuencias
positivas de su conducta, mas positiva sera su actitud.

De esta forma la percepcion del consumidor de que un producto, en este caso los
smartphones cubre sus expectativas se relaciona estrechamente con la intencion de
comprarlo, lo que fue demostrado empiricamente por diversos autores como Wai Naing
y Chaipoopirutana (2014), Ramirez-Lima (2016) y Oropeza y Hernandez (2009) quienes
encontraron en sus investigaciones que actitudes positivas aumentan la intenciéon de
comprar un Smartphone, lo que concuerda con los resultados hallados en la presente
investigacion donde la actitud positiva tiene una relacion positiva con la intencion de

comprar smartphones de las marcas Apple y Huawei.
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Asimismo, al comparar las tres marcas de smartphones Apple, Huawei y
Samsung se puede observar una evaluacion positiva parecida entre Apple y Samsung; y
una evaluacién negativa para Huawei, lo que pudiera ser explicado por los diversos
comentarios de los participantes cuando se les administrd la encuesta al indicar que
Huawei era una marca que se parecia en disefio y tecnologia a las otras dos, siendo una
“copia” de las mismas y prefiriendo la tecnologia original.

Por otro lado, llama la atencion que a pesar de que los smartphones forman parte
de nuestra vida diaria el estudio demostré que la actitud de compra tiene una relacién
inversa con el involucramiento, es decir, que actitudes positivas de compra llevan a un
nivel bajo de involucramiento con el producto. Esto puede ser explicado a luz del
modelo de Fishbein y Ajzen en 1980 (citado en Gargallo-Lopez, Pérez-Pérez, Serra-
Carbonell, Sanchez-1 Peris y Ros-Ros, 2007). Dichos autores plantean que las creencias
acerca de un objeto proporcionan la base para la formacién de una actitud, sin embargo,
las actitudes pueden verse influenciadas de modo indirecto por variables externas
englobando elementos demogréaficos como la edad, sexo, estatus socioeconémico, nivel
cultural; rasgos de la personalidad; valores y actitudes hacia las personas, cosas,
instituciones, situaciones, etc.

Asi, los resultados muestran que la actitud de compra esta relacionada con la
dimensiéon de Emocionalidad de personalidad de la marca, es decir, con la percepcién
del smartphone como orientado a la familia, amigable, emotivo, juvenil, entre otros,
mientras que, el involucramiento estid relacionado con la dimension Rudeza de
personalidad de marca, es decir, que los smartphones son percibidos como resistentes,
masculinos, varoniles, entre otros. Aunado a esto, los resultados evidencian que la
mayoria de los encuestados poseen un alto nivel involucramiento con los smartphones,
por lo que pareciera que el joven consumidor venezolano percibe més relevante en los
smartphones aspectos como su resistencia que aspectos relacionados con la
emocionalidad.

Ademas, con respecto al involucramiento Zaichkowsky (1985) agrega que un
alto involucramiento personal implica que el consumidor considera un determinado

producto como valioso, interesante, atractivo, deseable o incluso vital para si mismo, tal



93

como se evidencia en lo resultados donde los encuestados destacan adjetivos como: “es
muy importante para mi”, “me incumbe”, “muy relevante y significa mucho para mi”.
Por otro lado, los resultados afirman que existe una relacion entre el
involucramiento y el nivel socioeconomico donde las personas pertenecientes a los
estratos mas altos tendran mayor involucramiento con el smartphone, esto concuerda
con lo planteado por Bourdieu citado en Henao y Cérdoba (2007) pues segun este autor,
el consumo es un espacio de distincion simbolica de las clases y un lugar de objetivacion
de los deseos; asi, los consumidores aprenden desde temprana edad cémo valorar e

interpretar los productos segun su clase social.

Sumado a ello, en el caso particular venezolano los consumidores tienden a
percibir al smartphone como un elemento que se distingue, es decir, poseer un
smartphone es una forma validar el estatus. En si, lo importante no es comunicarse sino
con cual dispositivo (Garcia-Contreras, 2013) pudiera ser por ello que los estratos mas
altos tienden a estar mas involucrados pues no solo tienen los recursos econémicos para
acceder a los mejores productos de las marcas (Apple,Samsung y Huawei) sino que es

un elemento que les permite distinguirse de los estratos mas bajos.

Por ultimo, vale la pena destacar que Samsung y las dimensiones de la
personalidad de la marca Sofisticacion y Competencia no fueron significativas para el
modelo estudiado ya que Samsung no logra ser explicada y las dimensiones no logran
explicar ninguna variable del analisis, aun asi, esta marca de smartphone es mayormente
percibida por la poblacion juvenil venezolana como realista, honrada, sincera, genuina,
sana/saludable y con vitalidad, asi como también es vista como una marca rural,

campestre, masculina, varonil y que tiene resistencia.



Conclusiones, limitaciones y recomendaciones

Conclusiones

Los resultados demuestran cémo las dimensiones de personalidad de la marca
Sinceridad, Emocionalidad y Rudeza fueron aquellas que destacaron como significativas
mientras que, se excluyeron las dimensiones de Sofisticacion y competencia, asimismo
se evidencio una diferencia entre las intenciones de compra dependiendo de la marca de
que provenga el smartphone, siendo excluida Samsung por no ser significativa ni

explicada por ninguna variable del modelo.

Asi mismo, se destaco una relacion positiva y directa de sinceridad con respecto
a la intencion de compra de un smartphone Apple, asi pues, a mayor Sinceridad
percibida por el consumidor habra una mayor intencion de adquirir este producto con
esta compariia. Sin embargo, esta dimensidn se da de manera inversa con la intencién de
comprar a algin smartphone de la marca Huawei por lo que parece ser una dimension
excluyente, es decir, a mayor percepcion de Sinceridad habrd una menor intencién de
comprar un smartphone de Huawei, no obstante, las dimensiones de Emocionalidad y
Rudeza tuvieron una correlaciéon directa, es decir, a mayor Emocionalidad y Rudeza
provenientes de los smartphones de esta marca percibidas por el consumidor habra una

mayor intencién de adquirirlos.

Para finalizar, el involucramiento tiene una relacién positiva directa con la
Rudeza, pero tiene una relacion negativa e inversa con la Emocionalidad y actitud de
compra, es decir, que a mayor Rudeza percibida el sujeto posee mayor intencién de
realizar la compra y a mayor Emocionalidad percibida y actitud positiva conlleva a un

bajo nivel de involucramiento con el producto.
Limitaciones

Como una de las limitaciones del estudio se puede tomar en consideracion lo
largo que fue la encuesta, pues se evidencid en las respuestas de algunos de los sujetos
que formaron parte de la muestra respondieron con fatiga el final del cuestionario al

marcar la misma opcién un 60%.
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Como segunda limitacion se puede tomar en cuenta la limitacion del tiempo al
recabar la muestra definitiva del estudio, ya que, después de recabar y analizar los datos
de la prueba piloto los semestrales tuvieron vacaciones de 1 mes y al regresar estuvieron
en época de examenes, por lo que fue dificil encontrar sujetos dispuestos a parar de
estudiar para responder la encuesta, de esta forma, la escuela rodo la fecha de entrega de
datos.

Otra de las limitaciones de este estudio es que no todas las variables logran

cumplir con todos los supuestos para realizar un andlisis de ruta adecuado
Recomendaciones

En lo que a las recomendaciones respecta seria interesante plantear esta misma
linea de investigacion, pero bajo una metodologia cualitativa, donde se pueda
profundizar mas el discurso de los participantes para no sélo conocer mas a fondo sobre
las variables planteadas, sino también analizar nuevos factores que posiblemente estén

relacionados al tema.

Se recomienda ademas, repetir el estudio pero empleando un producto que no
tenga de antemano una actitud positiva o negativa fuertemente establecida y que ademas,
que sea de poca 0 moderada importancia para el consumidor. También aportaria
informacidn tedrica sumamente relevante realizar un estudio donde se mida la actitud
previa hacia la compra del producto y la actitud posterior a la obtencion del producto y

como esto repercute en cdmo se vivencia la personalidad de la marca del mismo.

Se puede incluir para una futura investigacion la implementacién de dos grupos,
uno de pregrado y otro de post grado, de esta forma se pueda distinguir entre dos
periodos evolutivos diferentes (adulto temprano- adulto tardio) y asi poder recabar una

mas amplia.
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ANEXO A

Cuestionario para la evaluacion de la intencién de compra de Smartphone
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Edad Sexo:F_ M __
Estimado participante

A continuacion se te presentan unas afirmaciones sobre tu disposicion para
comprar el producto presentado en el anuncio que acabas de observar. Suponiendo que
tuvieras los recursos econdmicos para comprar el producto, por favor, indica con una
“X”, qué tan de acuerdo o desacuerdo estas con las afirmaciones presentadas a

continuacion.

MD D A MA

Voy a intentar comprar el producto

proximamente (maximo 6 meses)

Es probable que compre el producto

proximamente (maximo 6 meses)

Espero comprar el producto préximamente

MA: muy de acuerdo con la afirmacién
A: de acuerdo con la afirmacion
D: en desacuerdo con la afirmacion

MD: muy en desacuerdo con la afirmacién
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ANEXO B

Cuestionario para la evaluacion de la actitud hacia la compra de Smartphone
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A continuacion hay una escala compuesta por varios pares de adjetivos que las
personas suelen usar para describir una compra de un producto. Marca con una “X” tu

opinidn para cada uno de los pares de adjetivos.
Observa el siguiente ejemplo:
Para mi, comprar el pijama del anuncio recién visto seria:
Desventajoso X Ventajoso

Este sujeto consider6 que era muy ventajoso comprar el pijama.

Ahora, evalla la siguiente afirmacion suponiendo que tienes los recursos

suficientes para realizar la compra:

“Para mi, comprar el producto publicitado en el anuncio recién visto seria”

Indtil - Util
Insatisfactorio - _ Satisfactorio
Me haria sentir mal - _ Me haria sentir bien
Muy disfrutable - _ Nada disfrutable

Gasto muy razonable Gasto muy irrazonable

Muy divertido Muy aburrido



107

ANEXO C

Matriz de componentes rotados, factor heddnico y funcional del estudio de Oropeza y
Hernandez (2009).



108

Matriz de componentes rotados

Items de la escala de actitud Componente Componente
1 2

Inatil-Util 0,535 0,595
Insatisfactorio-Satisfactorio 0,759 0,336
Me haria sentir mal-Me haria sentir bien 0,752 0,237
Displacentero-Placentero 0,841 0,158
Socialmente rechazado-Socialmente aceptado 0,209 0,538
Innecesario-Necesario 0,179 0,858
No disfrutable-Disfrutable 0,74 0,206
Gasto no razonable-Gasto razonable 0,204 0,778
Aburrido-Divertido 0,721 0,269

Método de extraccién: Analisis de componentes principales.
Meétodo de rotacion: Varimax con normalizacion tipo Kaiser
a Se obtuvieron 2 interacciones.

Item Factor Hedonico
2 Insatisfactorio-Satisfactorio
3 Me haria sentir mal-Me haria sentir bien
4 Displacentero-Placentero
7 No disfrutable-Disfrutable
9 Aburrido-Divertido

Estadisticos de la sumatoria de los items pertenecientes a cada uno de los factores de la

escala de actitud para la muestra total

Media Desviacion tipica
Sumatoria items factor “hedonico” 19,60 5,64
Sumatoria items factor “funcional” 11,00 3,74
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ANEXO D

Escala de Zaichkowsky (1985) traducida al espafiol.



LoONOU A WNR

NP R R R R R R R R
CLX®NUEWNEO

Muy importante
No me incumbe
Poco relevante
Muy importante
Poco util

Muy valioso

Muy trivial

Muy beneficioso
Si me conviene
Poco interesado en él
Muy significativo
Vital

Poco interesante
Poco emocionante
Muy sugerente
Mundano

Muy esencial

Muy atractivo

Lo deseo mucho
Muy necesario

Para mi (objeto juzgado) es

Poco Importante
Si me incumbe
Muy relevante
Poco importante
Muy util

Poco valioso
Poco trivial

Poco beneficioso
No me conviene
Muy interesado en él
Poco significativo
Innecesario

Muy interesante
Muy emocionante
Poco sugerente
Fascinante

Poco esencial
Poco atractivo

No lo deseo

Poco necesario
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ANEXO E
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Estadisticos descriptivos y confiabilidad de la Escala de Zaichkowsky (1985) traducida

al espariol.

Estadisticos descriptivos de los individuos clasificados en funcién de su involucracion con

los productos

Categorias de
producto

Media
(D.T)

Individuos con
involucracién
baja

Individuos con
involucracién
media

Individuos con
involucracion
alta
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Rango | N (%) | Rango | N (%) | Rango | N (%)

Pantalones 94.1 27-83 182 84-106 329 107- 177
Vaqueros (18,4) (26,5) (47,8) 140 (25,7)

Tabaco 32 20 312 21-34 201 35-140 175
(19,7) (45,3) (29,2) (25,4)

Cerveza 48,6 20-23 178 24-68 337 69-129 173
(27,2) (25,9) (49,0) (25,1)

Ordenadores 116 38-108 179 109- 318 127- 191
(15.5) (26,0) 126 (46,2) 140 (27,8)

Automoviles 115,3 54-103 173 104- 334 128- 181
(16,6) (25,1) 127 (48,5) 140 (26,3)

Whisky 36,0 20 270 21-44 243 | 45-140 175
(23,0) (39,2) (35,3) (25,4)

Cereales 79,0 20-60 174 61-99 335 100- 179
desayuno (28,0) (25,3) (48,7) 140 (26,0)

Grado de fiabilidad de la escala de medicion de involucracién

Categorias de producto Alpha de Cronbach
Pantalones vaqueros 0,9369
Tabaco 0,9553
Cerveza 0,9807
Ordenadores 0,9233
Automoviles 0,9441
Whisky 0,9790
Cereales 0,9750
Global 0,9878
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Personalidad de la marca

ANEXO F

Cuestionario para la evaluacion de personalidad de la marca.
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Evalué individualmente cada marca con las siguientes caracteristicas en una escala del 1 al 5, donde 1 es completamente en

desacuerdo y 5 es completamente de acuerdo. Por ejemplo, si usted estd completamente de acuerdo que Ford es realista, seleccione el

5 debajo de Ford, en la linea de “Realista”.

Autos (objeto juzgado)

Ford (Marca 1)

G

Toyota (Marca 2)

NP,

Hyundai(Marca 3)

&

1 Completamente en desacuerdo 5 Completamente de acuerdo

Realista

2 3 4 5

3 4 5

1

Orientada a la familia

Rural

Honrada

Sincera

Genuina

Sana, saludable

Original

O INTD VTR W=

Alegre

=
=]

Emotiva

-
[N

Amigable

-
Nk

Osada

-
w

Ala moda

=
e

Emocionante

N
o

Con vitalidad

N
[

Genial

i
N

Juvenil

N
[

Imaginativa

N
o

Singular, que se distingue

)
o

Actual, al dia

N
=

Independiente

N
N

Contempordnea

N
wr

Confiable

N
e

Trabajadora

N
u

Segura

N
o

Inteligente

N
~

Con tecnologia

N
>

Tiene una imagen corporativa

Exitos

N
o

w
I

Lider

w
=

Proyecta confianza

w
N

De categoria

w
w

Atractiva

w
EE

De buena apariencia

[
v

Encantadora

w
o

Femenina

w
N

Suave

[
©

Campestre

w
0

Masculina

IS
©

Occidental

I
=

Que tiene resistencia

N
N

Varonil
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ANEXO G

Comparacion de dimensiones de personalidad de la marca entre estudio exploratorio en
Venezuela y otros estudios del estudio de Pirela-Saavedra, Villavicencio-San Martin y
Saavedra-Torres (2004).
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Comparacion de dimensiones de personalidad de la marca entre estudio exploratorio en

Venezuela y otros estudios

Estudio Aaker Aaker, Benet- Alvarez- Barrios y
exploratorio EEUU Martinez y Garolera Ortizy Massa
Venezuela (2002) (1997) Japon Espafia HE}I’!’IS Venezuela
(2001) (2001) Meéxico (1999)
(2002)
Dimensiones
Sinceridad X X X X
Emocionante X X X X
Rudeza X
Pasion X
Pasividad X X
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ANEXOH

Escala del Método de Graffar- Mendez en Castellano (G.M.C) adaptada para la
poblacion venezolana por la Fundacion Centro de Estudios sobre Crecimiento y
Desarrollo de la Poblacion Venezolana (FUNDACREDESA)
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Variable Puntaje items
1. Profesién del 1 Profesion universitaria, financistas, banqueros, comerciantes,
jefe de |la todos de alta productividad. Oficiales de las Fuerzas Armadas
Familia. (si tienen un rango de Educacidn Superior).
2 Profesion Técnica Superior, medianos comerciantes 0
productores.
3 Empleados sin profesion universitaria, con técnica media,
pequefios comerciantes o productores.
4 Obreros especializados y parte de los trabajadores del sector
informal (con primaria completa).
5 Obreros no especializados y otra parte del sector informal de la
economia (sin primaria completa).
2. Nivel de 1 Ensefianza Universitaria o su equivalente.
instruccion 2 Técnica Superior completa, ensefianza secundaria completa,
de la madre. técnica media.
3 Ensefianza secundaria incompleta, técnica inferior.
4 Ensefianza primaria, o alfabeta (con algin grado de instruccion
primaria).
5 Analfabeta.
3. Principal 1 Fortuna heredada o adquirida.
fuente de 2 Ganancias o beneficios, honorarios profesionales.
ingreso 3 Sueldo mensual.
familiar. 4 Sueldo mensual, por dia, entrada a destajo.
5 Donaciones de origen publico o privado.
4. Condiciones 1 Vivienda con dptimas condiciones sanitarias en ambientes de
de gran lujo.
alojamiento. 2 Vivienda con Optimas condiciones sanitarias en ambientes con
lujo sin exceso y suficientes espacios.
3 Vivienda con éptimas condiciones sanitarias en espacios
reducidos o0 no pero siempre menores que las viviendas 1 y 2.
4 Vivienda con ambientes espaciosos o reducidos y/o con
deficiencias en algunas condiciones sanitarias.
5 Rancho o vivienda con condiciones sanitarias marcadamente

inadecuadas.
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ANEXO I.

Estadistica total del elemento, prueba piloto, Escala Personal Involvement Inventory
(P1I) de Zaichkowsky (1985)

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Alfa de
escala si el escala si el Correlacién Cronbach si
elemento se  elemento se total de Correlacién el elemento
ha ha elementos multiple al se ha

suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
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Importante

Incumbe

Relevante

Significado

Utilidad

Valioso

Trivial

Beneficioso

Conveniente

Interesado

en él

Significativo

Vital

Interesante

Emocionante

Sugerente

Fascinante

Esencial

107,60

107,64

107,62

108,07

107,15

107,70

109,15

107,48

107,32

107,87

107,85

108,18

107,89

108,09

108,50

108,45

107,99

312,784

315,106

310,659

309,718

315,099

302,957

331,230

310,452

310,532

302,318

298,225

301,988

302,993

303,174

299,839

308,218

301,050

478

,523

,623

,540

571

,684

,090

,581

,660

, 714

, 795

,702

,706

,685

,682

,543

, 756

,529

,569

,627

447

,654

,667

,158

,624

,596

,700

, 735

,676

N

721

,624

451

, 755

,930

,929

,928

,929

,929

,926

,939

,928

,927

,926

924

,926

,926

,926

,926

,929

,925
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Atractivo 107,79 309,959 ,594 ,517 ,928
Deseo 108,16 295,515 ,786 ,759 924

Necesario 107,63 305,812 ,674 ,654 ,927




Matriz de componente rotado, Escala Personal Involvement Inventory (PII) de
Zaichkowsky (1985)

ANEXO J.

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4
Importante ,296 -,005 ,658 ,436
Incumbe -,058 ,483 ,666 ,179
Relevante ,293 ,236 ,791 -,125
Significado ,249 ,224 ,671 -,080
Utilidad ,697 ,106 ,336 -,397
Valioso , 755 ,127 ,313 ,156
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Trivial
Beneficioso
Conveniente
Interesado en él
Significativo
Vital
Interesante
Emocionante
Sugerente
Fascinante
Esencial
Atractivo
Deseo

Necesario

024
787
708
375
464
472
433
205
398
106
739
146
718
766

-,008
177
237
718
616
520
721
827
624
730
407
492
430
284

,050
,055
,221
177
,275
,193
,138
,201
,184
,167
121
,509
,215
,066

,716
-,096
,050
,027
,294
,370
-,277
,006
-,026
-,022
,119
,228
-,013
212

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.?

a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.
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ANEXO K.

Comunalidades de prueba piloto de Escala Personal Involvement Inventory (PII) de
Zaichkowsky (1985)

Comunalidades

Inicial Extraccion
Importante 1,000 ,710
Incumbe 1,000 , 713
Relevante 1,000 , 782
Significado 1,000 ,568
Utilidad 1,000 ,768

Valioso 1,000 , 708



Trivial
Beneficioso
Conveniente
Interesado en él
Significativo
Vital
Interesante
Emocionante
Sugerente
Fascinante
Esencial
Atractivo
Deseo

Necesario

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,516
,662
,609
,688
, 757
,667
,803
,766
,582
,572
,740
,573
747
717

Método de extraccion: andlisis de componentes

principales.
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ANEXO L.

Segunda comunalidad de prueba piloto, Escala Personal Involvement Inventory (P1I) de
Zaichkowsky (1985)

Comunalidades

Inicial Extraccion

Relevante 1,000 542



Trivial

Beneficioso

Conveniente

Emocionante

Fascinante

Necesario

Significado

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,137

,692

,739

,615

,537

,691

,541

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
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ANEXO M.

Estadistica del elemento prueba piloto, Escala de Aaker (1997) Traducida al espafiol por
Rojas, Erenchum y Silva (2004)

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de multiple al Cronbach si

elemento se elemento se elementos cuadrado el elemento
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ha suprimido ha suprimido corregida se ha
suprimido
T T T T

Realista 439,86 6029,438 ,257 . ,981
Orientada a la 440,35 6033,786 ,249 . ,981
familia

Rural 441,29 6038,732 ,233 . ,981
Honrada 440,17 6025,147 ,302 . ,981
Sincera 440,18 6023,555 ,302 . ,981
Genuina 439,73 6033,040 ,260 . ,981
Sana, saludable 440,22 6009,157 ,459 . ,981
Original 439,41 6023,289 277 . ,981
Alegre 439,60 6018,231 ,358 . ,981
Emotiva 439,76 6021,296 ,337 . ,981
Amigable 439,60 5999,175 491 . ,981
Osada 439,92 6014,251 ,367 . ,981
A la moda 439,19 6014,838 411 . ,981
Emocionante 439,44 6010,429 ,452 . ,981

Con vitalidad 439,65 6018,118 ,368 . ,981



Genial

Juvenil

Imaginativa

Singular, que se

distingue

Actual, al dia

Independiente

Contemporanea

Confiable

Trabajadora

Segura

Inteligente

Con tecnologia

Tiene una
imagen

corporativa

Exitos

Lider

Proyecta

confianza

439,34

439,33

439,61

439,34

439,20

439,40

439,34

439,33

439,48

439,36

439,21

439,11

439,06

439,04

439,16

439,13

6011,071

5982,666

6004,429

6015,865

5999,206

6022,000

5994,989

5996,636

5998,693

5997,137

5993,805

6006,561

6012,207

6008,606

5999,244

6019,953

,435

,555

411

374

,512

,329

,527

467

,493

,453

497

453

429

,493

491

,380

130

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981



De categoria

Atractiva

De una buena

apariencia

Encantadora

Femenina

Suave

Campestre

Masculina

Occidental

Que tiene

resistencia

Varonil

Realista

Orientada a la

familia

Rural

Honrada

Sincera

Genuina

439,13

439,11

438,97

439,33

439,95

439,82

441,01

440,44

440,34

440,05

440,51

440,33

440,32

440,51

440,38

440,21

440,22

6000,690

6008,631

5995,190

5993,117

6022,822

6010,567

6052,789

6026,589

6004,326

6001,555

6018,925

5970,033

5988,540

6013,578

5983,895

5971,516

5972,786

,495

,455

574

,534

347

,387

,141

,335

421

,398

,379

,595

,541

,381

,580

,635

,642

131

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981



Sana, saludable

Original

Alegre

Emotiva

Amigable

Osada

A la moda

Emocionante

Con vitalidad

Genial

Juvenil

Imaginativa

Singular, que se

distingue

Actual, al dia

Independiente

Contemporanea

Confiable

440,37

440,34

440,31

440,33

440,26

440,48

440,41

440,41

440,33

440,30

440,22

440,34

440,34

440,22

440,30

440,23

440,14

5980,527

5976,971

5975,170

5982,172

5987,731

5967,809

5966,847

5973,370

5966,373

5961,027

5981,602

5950,187

5975,825

5957,281

5958,362

5972,811

5967,019

,607

,594

,602

,603

,545

,622

,569

,559

,588

,613

,543

,679

,559

,634

,654

,622

,621

132

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,980

,981

,981

,981

,981

,981



Trabajadora

Segura

Inteligente

Con tecnologia

Tiene una
imagen

corporativa

Exitos

Lider

Proyecta

confianza

De categoria

Atractiva

De una buena

apariencia

Encantadora

Femenina

Suave

Campestre

Masculina

440,05

440,30

440,13

440,19

440,09

440,23

440,50

440,42

440,34

440,41

440,22

440,36

440,56

440,54

440,59

440,57

5976,309

5951,668

5969,886

5961,555

5966,127

5949,866

5977,156

5979,682

5978,418

5948,234

5970,035

5974,947

5983,403

5981,044

6044,876

6004,357

,614

,695

,602

,619

,638

724

,610

,624

,570

,670

,588

,548

,555

,592

,222

,455

133

,981

,980

,981

,981

,981

,980

,981

,981

,981

,980

,981

,981

,981

,981

,981

,981



Occidental

Que tiene
resistencia

Varonil

Independiente

Contemporanea

Confiable

Trabajadora

Segura

Inteligente

Con tecnologia

Tiene una
imagen

corporativa

Exitos

Lider

Proyecta

confianza

De categoria

Atractiva

440,39

440,28

440,47

439,55

439,58

439,73

439,60

439,85

439,47

439,36

439,50

439,57

439,64

439,69

439,67

439,64

6006,914

6002,004

6020,924

5956,349

5956,284

5970,085

5971,135

5954,868

5950,874

5963,298

5970,010

5960,890

5975,005

5976,223

5958,813

5964,401

,466

,462

,362

,690

,672

,636

,620

,665

722

,674

,621

,680

,598

,584

,674

,652

134

,981

,981

,981

,980

,980

,981

,981

,980

,980

,980

,981

,980

,981

,981

,980

,981



De una buena

apariencia

Encantadora

Femenina

Suave

Campestre

Masculina

Occidental

Que tiene

resistencia

Varonil

Alegre

Emotiva

Amigable

Osada

A la moda

Realista

Orientada a la

familia

Rural

439,48

439,73

440,11

439,97

440,65

440,20

440,16

439,90

440,23

439,67

439,72

439,72

439,97

439,53

439,63

439,64

440,51

5960,462

5962,650

5984,565

5992,803

6004,138

5990,613

5974,286

5980,368

5986,831

5980,401

5973,768

5966,713

5970,979

5954,994

5965,571

5989,094

6009,296

,679

,675

,590

,537

,387

,512

,564

,525

,539

,658

,648

,679

,624

, 702

,638

,597

,349

135

,980

,980

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,981

,980

,981

,980

,981

,981

,981



Honrada

Sincera

Genuina

Sana, saludable

Original

Emocionante

Con vitalidad

Genial

Juvenil

Imaginativa

Singular, que se
distingue

Actual, al dia

439,84

439,76

439,73

439,83

439,62

439,73

439,64

439,62

439,56

439,51

439,64

439,47

5971,348

5973,357

5960,759

5985,053

5982,609

5958,459

5971,257

5980,396

5971,685

5980,231

5955,818

5965,346

,642

644

,682

571

,581

,691

,665

,590

,654

,637

,709

,660

136

,981

,981

,980

,981

,981

,980

,981

,981

,981

,981

,980

,981
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ANEXO N.

Comunalidades de prueba piloto, Escala de Aaker (1997) Traducida al Espafiol Por
Rojas, Erenchum y Silva (2004)

Comunalidades

Inicial Extraccion

Realista 1,000 776



Orientada a la familia
Rural

Honrada

Sincera

Genuina

Sana, saludable
Original

Alegre

Emotiva

Amigable

Osada

A la moda
Emocionante

Con vitalidad
Genial

Juvenil
Imaginativa
Singular, que se distingue
Actual, al dia
Independiente
Contemporanea
Confiable
Trabajadora
Segura

Inteligente

Con tecnologia
Tiene una imagen
corporativa

Exitos

Lider

Proyecta confianza
De categoria
Atractiva

De una buena apariencia
Encantadora
Femenina

Suave

Campestre

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,715
,654
, 776
,821
,806
,786
,833
,855
,823
,800
,786
77
,760
,716
,808
,818
,808
,823
,846
773
, 7152
,829
,790
,867
,865
,856
,810

,857
,843
,845
,881
,883
,862
,814
,751
, 728
, 735

138



Masculina
Occidental

Que tiene resistencia
Varonil

Realista

Orientada a la familia
Rural

Honrada

Sincera

Genuina

Sana, saludable
Original

Alegre

Emotiva

Amigable

Osada

A la moda
Emocionante

Con vitalidad
Genial

Juvenil
Imaginativa
Singular, que se distingue
Actual, al dia
Independiente
Contemporanea
Confiable
Trabajadora
Segura

Inteligente

Con tecnologia
Tiene una imagen
corporativa

Exitos

Lider

Proyecta confianza
De categoria

Atractiva

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

, 796
, 732
,581
, 793
,785
, 734
,678
,802
,860
,861
,848
,823
,843
,842
,783
,851
, 792
,851
,802
874
,826
,859
,780
,866
,812
,855
,855
,862
,826
,867
,828
,842

,837
, 787
,838
,854
,886

139



De una buena apariencia

Encantadora
Femenina
Suave
Campestre
Masculina
Occidental

Que tiene resistencia
Varonil

Realista
Orientada a la familia
Rural

Honrada
Sincera
Genuina

Sana, saludable
Original

Alegre

Emotiva
Amigable
Osada

A la moda
Emocionante
Con vitalidad
Genial

Juvenil

Imaginativa

Singular, que se distingue

Actual, al dia
Independiente
Contemporanea
Confiable
Trabajadora
Segura
Inteligente

Con tecnologia
Tiene una imagen

corporativa

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,825
,861
,814
,851
, 734
,812
721
,705
,853
,781
,735
, 712
,850
,830
,839
,770
, 734
,828
,864
,840
, 767
,822
, 794
,803
,802
,843
,847
,858
,861
,888
,843
, 754
, 798
,783
,835
,835
,801

140



Exitos

Lider

Proyecta confianza
De categoria
Atractiva

De una buena apariencia
Encantadora
Femenina

Suave

Campestre
Masculina
Occidental

Que tiene resistencia

Varonil

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

, 796
,820
,806
,852
,868
,820
,805
,755
,703
, 7128
, 7128
775
,783
,810

Método de extraccion: andlisis de componentes

principales.
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ANEXO N.

Matriz de componente rotados, prueba piloto, Escala de Aaker (1997) Traducida al
Espafiol Por Rojas, Erenchum y Silva (2004)

Matriz de componente rotado®

Componente
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Realista -,138 - ,558 464 ,099 ,139 ,031 -005 ,177 -122 299 ,008 ,050 ,228 ,070 -,066 -,025

,005
Orientada a la familia ~ -,031 - 408 678 -058 ,171 -054 ,108 ,073 -010 -053 ,095 -055 ,135 -001 -029 -012

,022
Rural ,044 157 -,025 617 ,166 ,072 ,010 ,060 ,114 425 037 ,029 ,006 ,050 -,038 -102 ,000
Honrada ,004 073 ,392 748 -032 ,053 -078 -052 ,070 ,037 -011 -051 -031 -132 -034 ,128 ,001
Sincera -,100 ,079 ,445 564 213 117 ,240 -,166 -001 ,211 ,102 ,015 ,144 -130 ,005 ,199 ,(107

Genuina -,112 - ,602 328 ,097 ,075 ,072 -136 ,007 ,192 ,387 ,056 -093 -081 ,054 ,260 ,099

,022
Sana, saludable ,044 222 ,428 ,493 -,017 ,061 ,063 ,023 ,040 ,184 082 (465 ,114 -032 ,002 -033 ,163
Original -,134 ,008 ,743 183 -,059 -,007 000 -,056 ,027 -003 ,434 035 ,147 -012 ,088 -047 -028
Alegre -,091  ,092 ,714 096 -,092 ,017 082 ,185 -006 ,042 422 ,089 ,127 ,062 ,097 -128 ,190
Emotiva -,062 061 680 ,177 -020 -032 ,061 ,040 ,065 -060 ,154 014 ,152 ,089 ,004 -086 ,495
Amigable ,080 127 ,701  ,166 ,060 ,108 ,149 ,082 -064 -001 -036 ,148 -022 -169 ,045 ,040 ,394
Osada -,021 095 ,613 ,007 ,160 ,103 -033 -042 -006 ,137 ,130 ,152 /535 -013 -059 ,044 ,103
A la moda ,001 164 ,720 -,042 ,024 -,005 ,016 -,075 ,072 -052 ,062 ,054 -002 -446 -075 ,044 -047
Emocionante ,018 104 ,791 ,041 -,003 ,022 ,036 ,041 ,037 ,068 ,169 ,117 ,167 -169 -102 ,016 ,045
Con vitalidad -,061 ,041 ,677 ,265 ,061 ,100 ,047 048 ,133 ,069 ,098 ,033 ,318 ,131 ,091 -012 ,064

Genial ,018 ,148 ,722 -018 -015 ,066 ,003 ,072 ,155 -082 -053 ,047 ,233 ,062 ,002 -399 ,040

Juvenil ,159 ,188 , 750 -013 -038 ,033 ,040 ,019 ,139 -070 ,220 ,071 -274 ,110 ,101 -089 ,081
Imaginativa -,030 ,104 , 752,103 ,048 -042 035 ,045 058 ,028 435 ,041 ,050 -040 -031 -058 ,093
Singular, que se -,014 043 , 792 -001 ,109 ,054 -101 -063 -049 -065 ,300 ,042 ,049 ,070 -219 ,101 -,009
distingue
Actual, al dia ,103  ,134 ,844 -051 ,041 ,001 ,005 -060 ,059 -030 ,135 ,017 -063 -253 -080 ,028 ,002
Independiente -,038 064 681 ,111 ,091 ,034 -075 -025 ,175 -021 ,032 -226 ,050 -160 -402 -040 -,040
Contemporanea ,084 ,190 772,063 -029 ,069 ,061 -054 ,125 ,035 -035 -101 ,031 -193 -043 ,016 ,169
Confiable ,188  ,119 , 704 149 -268 -033 -191 ,046 -022 ,006 -195 ,088 -278 -088 -074 ,078 ,086
Trabajadora ,042 184 ,799 010 -071 ,025 ,027 ,100 ,040 -013 -209 -079 ,083 ,086 ,134 -066 ,101
Segura ,082 141 ,760 ,036 -079 ,047 -002 ,111 -091 -014 -296 -201 -140 ,208 ,(127 -032 ,156
Inteligente ,096 175 ,822 -008 -151 ,024 ,072 ,159 -118 ,004 -126 -202 -093 -046 -065 -100 ,001
Con tecnologia ,041  ,106 879 ,004 -106 -003 ,017 ,059 -072 -007 -024 -144 -058 -074 ,064 ,082 -097
Tiene una imagen ,042 072 ,857 -004 ,004 -014 ,012 -096 ,006 ,024 -114 -083 -010 ,004 -027 ,084 -175
corporativa
Exitos ,105 087 ,810 ,131 078 ,055 ,033 -093 065 -020 -115 -036 -041 -071 -106 221 -245
Lider ,021  ,123 ,820 ,143 105 ,062 -019 -213 ,134 ,031 ,038 ,122 -033 ,044 ,065 ,(171 -,050
Proyecta confianza ,002 045 ,818 ,002 -068 ,105 ,040 -112 -075 ,016 -218 ,105 -046 ,122 ,146 ,038 -,199
De categoria ,084 122 ,813 -004 ,040 ,139 -079 -060 -005 -008 -151 044 ,106 ,337 ,079 -101 -,029



Atractiva

De una buena
apariencia
Encantadora
Femenina
Suave

Campestre

Masculina
Occidental

Que tiene resistencia
Varonil

Realista
Orientada a la familia
Rural

Honrada
Sincera
Genuina

Sana, saludable
Original

Alegre

Emotiva
Amigable
Osada

A la moda
Emocionante
Con vitalidad
Genial

Juvenil
Imaginativa
Singular, que se
distingue
Actual, al dia
Independiente
Contemporanea
Confiable
Trabajadora

Segura

,022

,134

,075

,093

,049

,100

,071

,105

,017

,127

,611

,525

,242

,641

,753

774

, 726

827

,832

,815

,768

,784

,819

,823

,809

,862

,870

,863

,793

,866

,748

844

,816

,729

, 791

,110

,200

,204

,133

,090

,074

,199

,184

,168

,147

,237

,170

,234

,197

,165

,163

124

,089

,120

,209

,165

1102

,189

,136

,069

,251

179

,226

,306

,224

,206

,230

,345

,882

,825

,780

,213

,398

,076

,114

,355

457

,200

,183

,130

,043

,106

,083

,073

,060

,013

,046

,073

,031

,041

,047

,053

,051

,033

,082

,041

1042

1125

,065

-,049

-,023

-,135

-,008

-,155

-,148

-,046

,015

,066

,012

,108

,083

,012

,035

,063

,111

,576

,115

,040

,043

,030

,101

,005

,090

,027

,024

,017

,055

,039

,079

-,122

1154

,130

-,037

-,019

111

,142

,170

,167

272

,809

714

440

,802

,041

-,020

-,020

-,031

,042

-,022

,003

,060

,076

,000

,129

,121

-,005

-,002

,015

-,080

,048

-,019

,008

,012

-,082

-,003

-,044

041

-,017

-,024

,004

-,099

,188

-,091

,003

,037

,091

,262

,047

,029

,275

,115

,052

,0581

,204

,019

-,054

-,040

-,028

,010

-,011

-,092

-,023

-,030

-,069

,010

-,062

,049

174

-,130

,075

,043

,013

,138

,054

,031

,060

-,090

111

-,056

-,074

-,091

-,121

,006

,034

,156

,163

,108

,090

,119

,086

,154

,021

,056

-077

-,039

-,125

-,009

-,145

-,249

-,043

-,052

-,025

,040

,746

,613

,168

,079

111

,106

-,040

,010

,082

,130

,166

074

,073

,051

014

,061

,087

1120

161

-,009

-,108

-,065

,043

,092

,208

742

,103

,123

,150

044

-,209

-,050

,068

,135

-,003

-,087

,095

,021

,141

,058

,084

124

1267

,054

,008

,020

-,120

,046

,014

-,052

-,247

-,024

,099

,086

-,034

,038

,070

-,014

,020

,064

-,068

-,064

,095

,075

,046

-,095

,081

-,140

-,013

,039

-,168

,090

,036

,003

-,001

-,013

,022

-,046

-,165

-,018

119

,064

,073

,066

,101

,055

-,141

,025

,001

-,025

-,018

-,059

-,007

-118

-,034

-,113

-,281

,222

-,018

,051

,010

-,025

,051

-,164

,060

,060

,002

,023

112

-,070

,040

-,001

-,041

-,136

,089

-,141

-,080

,057

-,240

,005

-,154

-,023

-,037

-,012

-,147

-,079

-,050

014

-,017

,108

,168

,074

,052

,014

,052

,155

,022

,016

,006

,022

,183

,213

,146

,162

,000

,032

,249

,048

,030

-,037

,107

,031

,037

-,057

,058

,084

-,067

,059

,040

,001

,066

,066

-,057

,207

,040

-,083

-,174

-,035

,054

-,066

,025

,054

,140

,163

221

,203

,133

-,080

-,041

-,072

-,071

,156

,006

-,024

,007

,081

,046

-,053

,106

-,017

,034

-,080

-,073

,053

,023

,117

,057

-,166

,057

-,011

,022

,028

-,073

-,143

111

-,078

-,095

,029

,069

-,015

-,053

144

-,082

-,059

-,014
-,012
,046

,028

-115
,069
114
,031

-,009
,080
,090

-,050

-,005

-,018

-,107

-,203

-,014
,185
,065
,193

-,085
215
,097

-,021

-,012
,026

-122

,000
,006
072
122
176

-,041



Inteligente

Con tecnologia
Tiene una imagen
corporativa
Exitos

Lider

Proyecta confianza
De categoria
Atractiva

De una buena
apariencia
Encantadora
Femenina

Suave
Campestre
Masculina
Occidental

Que tiene resistencia
Varonil

Realista
Orientada a la familia
Rural

Honrada

Sincera

Genuina

Sana, saludable
Original

Alegre

Emotiva
Amigable

Osada

A la moda
Emocionante

Con vitalidad
Genial

Juvenil

Imaginativa

,655

,718

,802

,815

,783

847

,824

,842

,855

,843

,700

,760

,211

,524

,570

,561

476

,083

,176

,240

,138

,191

,183

1210

,168

214

,235

,203

1234

1284

1248

,201

,054

,104

1151

,213

,203

,204

,292

,189

,181

,124

275

,136

,188

,064

,117

,127

,058

,022

,813

1622

,363

,734

,733

791

,690

,758

,720

,780

,770

702

,788

778

, 791

,804

,805

,823

,156

,116

,080

,083

-,005

-,026

,017

,013

044

,075

,055

,052

,010

,033

,036

,095

,058

,130

,137

,168

,098

,075

,106

012

011

,105

,029

,183

,099

171

142

,094

,094

,160

,094

-,102

-,006

,140

,017

,072

,033

,097

,025

,046

,809

,557

411

,173

,661

115

,045

,031

,085

125

,081

,099

,064

,017

-,051

-,072

,071

,132

,079

,080

-,043

-,004

,034

,140

,019

,018

-,029

,122

,001

,055

,072

,072

-,061

,166

-,016

,054

,065

,053

,066

-,005

,014

-,011

,139

,004

-,013

-,023

,022

,065

-,019

,000

-,027

-,058

,003

,058

-,102

,227

,088

-117

,124

,015

-,042

,018

,001

,229

,004

,315

,154

,051

,370

,316

,200

,152

241

,260

,155

-,044

,077

112

1132

-,350

-,209

-,192

-,063

,140

-,079

-,017

,133

,087

-,008

,235

,096

,070

,085

-,010

,019

,153

-,039

-,047

,057

,131

-,176

,000

,103

,096

281

1164

1220

,034

-,001

-,067

-,097

,239

,124

,056

,014

,006

,089

,143

,065

,103

,048

,149

,057

,011

,112

,191

,052

,289

,077

125

,026

,142

172

,102

,036

,094

,178

,092

,081

,040

126

117

,098

,019

,028

,091

-,008

,007

,102

,052

-,003

-,049

-,068

,018

,022

-,083

,180

,119

-,161

,074

,580

,078

,034

,078

,059

,109

-,053

,005

-,068

,087

-,040

173

,081

,195

,126

1101

,154

,221

,053

,059

,026

-,011

-,092

-,074

-,105

-,112

-,197

-,051

-,021

,082

-,007

,032

,006

,068

,004

-,161

121

-,010

,069

-,220

-,065

,115

-,125

,099

-,094

-,097

,005

-,005

,203

214

-,017

,215

,233

,213

124

,084

,082

,129

,010

-,123

,163

,011

,103

,067

,101

,052

,048

,088

,076

281

-,017

,019

,038

,103

,009

157

-,037

,044

-,044

-,035

,074

-,039

-,099

,007

-,066

,005

-,051

-,087

,049

,090

,082

-,144

-,226

,126

,204

-,007

,197

,119

,135

,075

-,141

,240

,003

,308

,050

-,015

,033

-,098

-,028

,013

-,073

,119

,269

-,011

,063

-,009

-,061

-,203

-,043

-,097

-,291

-,116

-,084

-,028

,102

,069

,148

-,019

,005

-,084

-,166

,017

-,272

1044

-144

-,040

-,159

-,230

-,041

-141

,081

,009

,016

,069

,210

-,054

,134

,087

,182

,045

-,091

,102

,172

-,163

,041

-,013

-,107

,088

-,015

-,219

,022

-,014

,023

-,091

,050

,095

-,057

-,001

-,143

,023

,033

,075

,019

-,010

,051

,050

,009

,128

-,096

,157

,156

145

,038
-,015

,023

-,093
-,051
-,095
-,015
-,019

,042

,051
017
-,191
046
-,107
-,122
-,132
-,090
-,001
-,087
-,100
,002
,070
,025
178
,060
,196
,136
018
,010
-,043
-,044
1143
-,048
018

,109



Singular, que se
distingue
Actual, al dia
Independiente
Contemporanea
Confiable
Trabajadora
Segura

Inteligente

Con tecnologia
Tiene una imagen
corporativa
Exitos
Lider
Proyecta confianza
De categoria
Atractiva
De una buena
apariencia
Encantadora
Femenina
Suave
Campestre
Masculina

Occidental

Que tiene resistencia

Varonil

,176

,111

,218

,207

,242

,207

278

242

,216

,164

,240

,150

,131

,294

,142

,136

,205

,235

,239

,288

,176

,301

,098

,114

,875

772

,845

,783

,767

,781

, 770

,769

,787

729

,761

,811

,811

779

,830

,795

762

,608

,615

,332

,486

,480

,A73

,143

,283

,145

214

,055

,043

,047

,268

,167

,183

,155

,076

,010

,048

,153

,191

142

,013

-,100

-,083

,007

,048

,057

,148

,017

-,065

-,175

-,138

,153

144

,164

-,090

-,118

,082

,149

,076

,072

,050

-,064

-,038

036

,036

,064

020

029

100

066

,025

,087

091

071

101

,043

008

011

,193

,035

040

,055

034

,179

080

111

,238

,061

,057

,028

,060

-,028

-,003

,078

,092

,008

,032

,064

-,007

,032

,141

124

,118

,142

,136

,113

,070

,186

211

,093

,197

-,044

,057

,049

,150

-,250

-,165

-,224

,065

,017

-,251

-,213

-,253

-,066

-,236

,084

,082

,076

,096

-,036

,086

-,067

-424

,074

,039

-,011

-,110

,119

,061

-,070

,091

,066

-,138

,025

-,011

-,045

-,110

,055

044

,029

,116

,205

,128

,601

474

,264

,092

,595

-,032

-,039

-,013

-,194

,041

,076

-,031

-,085

,121

,070

-,046

-,001

,121

-,020

-,033

,047

-,163

,226

,323

,163

,362

,120

,179

,187

,039

-,082

,033

-,036

-,048

,103

-,011

-,117

-,055

-177

-,095

-,004

-,022

-,119

-,181

-,109

,025

,193

,157

,287

,010

,011

,013

-,044

,031

,065

-,071

-,115

-,013

-,107

-,035

,016

-,023

,051

-,034

-,013

-,087

-,001

-,058

,064

,067

-,080

-,027

-,054

-,079

,095

,083

-,020

-,016

-,081

-,128

-,027

,048

-,139

,097

,017

,032

,092

,068

-,110

-,107

-,118

-,072

,004

,102

-,066

-,157

-,164

-,038

,025

,060

-,088

-,030

,143

,056

,095

-127

,010

-,034

-,071

,008

-,185

-,036

-,026

-,205

-,064

-,005

-,079

-,113

-,015

,065

-,108

179

-,025

,055

-,088

-,044

,250

,033

,094

,348

-,155

,080

-,046

-,070

-,037

,141

,088

,183

-,234

-,161

,091

123

,086

,017

-,163

-,094

-,014

,014

,037

,175

,048

-,084

-,018

,006

-,028

,027

,027

-,153

-,078

-,006

,010

,009

,006

,019

-,148

-,005

-,010

,337

,219

,106

,022

494

,013

-,017

146

-,004

,025
,085
,039
-,065
-,056
-,007
,058
,117

-,080

-,102
-,172
-,116
-,085

,077

,029

-,049

,050
-,045

,039
-,022
-,090
-,043

,061

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacién ha convergido en 38 iteraciones.
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ANEXO O.

Segundas comunalidades de prueba piloto, Escala de Aaker (1997) Traducida al Espariol
Por Rojas, Erenchum y Silva (2004)



Comunalidades

Inicial Extraccion

Emocionante 1,000 ,668
Juvenil 1,000 , 756
Actual, al dia 1,000 773
Independiente 1,000 , 726
Contemporanea 1,000 , 703
Confiable 1,000 ,743
Trabajadora 1,000 , 735
Segura 1,000 , 7184
Inteligente 1,000 ,851
Con tecnologia 1,000 ,825
Tiene una imagen 1,000 775
corporativa

Exitos 1,000 ,793
Lider 1,000 ,809
Proyecta confianza 1,000 , 748
De categoria 1,000 , 754
Atractiva 1,000 ,868
De una buena apariencia 1,000 ,820
Encantadora 1,000 ,689
Suave 1,000 ,627
Masculina 1,000 ,824
Varonil 1,000 , 792
Genuina 1,000 , 766
Original 1,000 , 753
Alegre 1,000 776
Emotiva 1,000 ,805
Amigable 1,000 , 725
Osada 1,000 779
A la moda 1,000 77
Emocionante 1,000 ,807
Con vitalidad 1,000 ,750
Genial 1,000 ,850
Juvenil 1,000 ,787
Imaginativa 1,000 ,830
Singular, que se distingue 1,000 , 755
Actual, al dia 1,000 ,833
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Contemporanea
Confiable
Trabajadora

Con tecnologia
Tiene una imagen
corporativa

Exitos

Lider

Proyecta confianza
De categoria
Atractiva

De una buena apariencia
Encantadora
Femenina

Suave
Campestre
Realista

Rural

Genuina

Original

Alegre

Emotiva
Amigable

Osada

A la moda
Emocionante

Con vitalidad
Genial

Juvenil
Imaginativa
Singular, que se distingue
Independiente
Contemporanea
Confiable
Trabajadora
Segura
Inteligente

Con tecnologia

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,804
,817
,814
778
,798

,801
,720
,823
,816
,865
,813
,834
,781
,834
, 729
, 714
,617
,808
, 707
, 755
,871
,789
, 740
,807
,823
, 741
, 765
,829
,827
,837
,856
,782
, 759
,813
776
,810
,816
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Tiene una imagen
corporativa

Exitos

Lider

Proyecta confianza

De categoria

Atractiva

De una buena apariencia

Encantadora

1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,788

,799
,817
,790
,798
,875
,786
775

Método de extraccion: analisis de componentes

principales.
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ANEXO P.

Descriptivos Muestra definitiva.
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Sexo

Frecuencia

Femenino Masculing

Sexo
Figura 8. Frecuencias de sexo de la muestra definitiva. Fuente: Elaboracion Propia.

Edad

Frecuencia

17 18 19 20 | 22 23 24 25 26
Edad

Figura 9. Frecuencias de edad de la muestra definitiva. Fuente: Elaboracion Propia

Carrera

Frecuencia
]

ejfojpsy

S8|B100S SBIUBID

21205 UQIIBJIUNLOD

BUNPE|UO A UDIEASLIWPY

Carrera
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Figura 10. Descriptivos de las carreras de la muestra definitiva. Fuente: Elaboracion Propia.

AnolSemestre

Frecuencia

[
_|
P 0§ 3 § £ § £ 8 § 8
(=] 0
3 = & z & © s 2 g 3
- o ] =] =]
w o [£2] w w @ 2 4] w
g @ g g £ 3 @0 e @ g
@ @ 3
8 4 & & E z 3§ 28 3§ 3
H a @ @ ® @ 2 @ g g
| @ @
AnolSemestre

Figura 11. Descriptivos de los afios/semetres que cursan los jovenes de la muestra definitiva.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO Q.

Descriptivos de la variable personalidad de la marca
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Sinceridad de Apple

S0

Frecuencia

9 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 3;2 33

Sinceridad de Apple

Figura 12. Sinceridad de Apple. Fuente: Elaboracion Propia.

Sinceridad de Huawei

60

Frecuencia

78 9 11131415 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35

Sinceridad de Huawei

Figura 13. Sinceridad de Huawei. Fuente: Elaboracion Propia.
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Sinceridad de Samsung

Frecuencia

T 10 12 13 14 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 32 33 234 236

Sinceridad de Samsung

Figura 14. Sinceridad de Samsung. Fuente: Elaboracion Propia.

Emocionalidad de Apple

30

20

Frecuencia

;
5 00% 5,33%| |5,33%
]
3,00%

6 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 35 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50

Emocionalidad de Apple

Figura 15. Emocionalidad de Apple. Fuente: Elaboracién Propia.
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Emocionalidad de Huawei

40

Frecuencia

REE o MEEE)
10 12 14 18 20 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49

Emocionalidad de Huawei

Figura 16. Emocionalidad de Huawei. Fuente: Elaboracion Propia.

Emocionalidad de Samsung

Frecuencia

10 14 16 18 20 21 22 23 25 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50

Emocionalidad de Samsung

Figura 17. Emocionalidad de Samsung. Fuente: Elaboracién Propia
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Competencia de Huawei

Frecuencia

Competencia de Huawei

Figura 18. Competencia de Huawei. Fuente: Elaboracion Propia

Competencia de Apple

40

Frecuencia

m " 4 18 23 27 29 30 32 33 34 35 36 37 36 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50

Competencia de Apple

Figura 19. Competencia de Apple. Fuente: Elaboracién Propia
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Competencia de Samsung

40

Frecuencia

10 12 16 18 20 23 28 029 30 3 32 33 34 035 36 37 30 39 40 41 42 43 M 45 46 47 45 48 50

Competencia de Samsung

Figura 20. Competencia de Samsung. Fuente: Elaboracion Propia

Sofisticacion de Apple

50

40

Frecuencia

0 11 12 13 18 28 30 32 33 34 35 36 37 33 39 40 M 42 43 44 45 46 47 48 49 50

Sofisticacion de Apple

Figura 21. Sofisticacion de Apple. Fuente: Elaboracion Propia
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Sofisticacion de Huawei

40

30

20

Frecuencia

10 14 16 18 20 22 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 46 48 50

Sofisticacion de Huawei

Figura 22. Sofisticacion de Huawei. Fuente: Elaboracion Propia

Sofisticacion de Samsung

Frecuencia

Sofisticacién de Samsung

Figura 23. Sofisticacion de Samsung. Fuente: Elaboracion Propia
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Rudeza de Apple

a0

Frecuencia

1M 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 24 25

Rudeza de Apple

Figura 24. Rudeza de Apple. Fuente: Elaboracién Propia

Rudeza de Huawei

a0

60

40

Frecuencia

20

07%) am‘mam
5 6 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 16 19 20 21 22 23 24 25

Rudeza de Huawei

Figura 25. Rudeza de Huawei. Fuente: Elaboracion Propia
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Rudeza de Samsung

a0

Frecuencia

5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Rudeza de Samsung

Figura 26. Rudeza de Samsung. Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO R

Descriptivos de la variable nivel socioeconémico
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Profesion del jefe de familia

200

Frecuencia

2 |
067%
Profesion Profesion Técnica  Empleados sin Obreros Ob no
universitaria, Superior, profesion especializadosy  especializados y
financistas, medianos universitaria, con parte de los ofra parte del
banqueros, comerciantes o tecnica media, trabajadores del  sector informal de
comerciantes, productores. pequefios sector informal la economia (sin
todos de alta comerciantes o (con primaria primaria
productividad productores. completa). completa).
(Educacion
Superior).
Profesion del jefe de familia
Figura 27. Profesion del jefe de familia. Fuente: Elaboracion Propia
Nivel de instruccion de la madre
200
150
o
T
=
4]
2 1o
s
T8
50
4 1]
0 33%
Ensefianza Técnica Superior Ensefianza Ensenanza Angn'avéta.
Universitaria o su completa, secundaria primaria, o
equivalente. ensefianza incompleta, alfabeta (con
secundaria técnica inferior. algun grado de
completa, técnica instruccion
media. primaria).

Nivel de instruccion de lamadre

Figura 28. Nivel de instruccién de la madre. Fuente: Elaboracién Propia



165

Principal fuente de ingreso familiar

200

Frecuencia

1|

v - u,3135c.
Fortuna heredada o Ganancias o Sueldo mensual. Sueldo 'Trenéual, por
adquirida. beneficios, honorarios dia, entrada a destajo.

profesionales.

Principal fuente de ingreso familiar

Figura 29. Principal fuente de ingreso familiar. Fuente: Elaboracion Propia

Condiciones de alojamiento

200

Frecuencia

Vivienda con optimas ~ Vivienda con optimas ~ Vivienda con optimas Vivienda con
condiciones sanitarias  condiciones sanitarias  condiciones sanitarias  ambientes espaciosos
enambientes de gran  en ambientes conlujo  en espacios reducidos o reducidos y/o con
lujo. sin excesoy suficientes o no pero siempre  deficiencias en algunas
espacios. menores que las condiciones sanitarias.
viviendas 1y 2.

Condiciones de alojamiento

Figura 30. Condiciones de alojamiento. Fuente: Elaboracion Propia
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Estrato al que pertenece

150

100

Frecuencia

a0

I
. B | - u,3131a -
Estrato | (alto) Estrato Il (medio  Estrato Il (medio) Estram’v*!bajo)
alto), j

Estrato al que pertenece

Figura 31. Estrato al que pertenece. Fuente: Elaboracion Propia



167

ANEXO S.

Descriptivo de la variable involucramiento
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Mivel de Involucramiento

Frecuencia

Alto invelucramients Medio involucramiento EBajo invomCramiento

Mivel de Involucramiento

Figura 32. Nivel de Involucramiento. Fuente: Elaboracion Propia

Importante

200

150

100

Frecuencia

S0

&1
20,33%

Muy
importante importante

Importante

Figura 33. Frecuencia de Importante. Fuente: Elaboracién Propia
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Incumbe

125

100

75

Frecuencia

a0

25

Me incumbe

O =2
incumbe
Incumbe

Figura 34. Frecuencia de Incumbe. Fuente: Elaboracion Propia

Relevante

Frecuencia

WLy
Relevante Relevante

Relevante

Figura 35. Frecuencia de Relevante. Fuente: Elaboracion Propia
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Significado

100

Frecuencia

Significa ' 3 4 5 8 Significa
poco para mucho para
mi mi
Significado

Figura 36. Frecuencia de Significado. Fuente: Elaboracion Propia

Utilidad

250

200

150

Frecuencia

100

50

PoTo T Muy util

Utilidad

Figura 37. Frecuencia de Utilidad. Fuente: Elaboracion Propia
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Valioso

200

150

100

Frecuencia

50

56
22,00%

Muy Yalioso
‘alioso

Valioso

Figura 38. Frecuencia de Valioso. Fuente: Elaboracion Propia

Trivial

100

Frecuencia

Poco trivial 2 3 4 5 6 Muy trivial

Trivial

Figura 39. Frecuencia de Trivial. Fuente: Elaboracion Propia
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Beneficioso

200

Frecuencia

il
beneficioso beneficioso

Beneficioso

Figura 40. Frecuencia de Beneficioso. Fuente: Elaboracion Propia

Conveniente

200

Frecuencia

e Sime
convien conviene

Conveniente

Figura 41. Frecuencia de Conveniente. Fuente: Elaboracion Propia
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Interesado en él

Frecuencia

~ Poco - Muy
interesado interesado
en el en el

Interesado en él

Figura 42. Frecuencia de Interesado en él. Fuente: Elaboracion Propia

Significativo

Frecuencia

Poco . 3 4 5 6 Muy
significativo significativo

Significativo

Figura 43. Frecuencia de Significativo. Fuente: Elaboracion Propia
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Vital

100

Frecuencia

Innecesario 3 4 5 5 Vital

Vital

Figura 44. Frecuencia de Vital. Fuente: Elaboracion Propia

Interesante

120

Frecuencia

Muy
interesante interesante

Interesante

Figura 45. Frecuencia de Interesante. Fuente: Elaboracién Propia
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Emocionante

Frecuencia

: Muy
emocionante emocionante

Emocionante

Figura 46. Frecuencia de Emocionante. Fuente: Elaboracion Propia

Sugerente

100

Frecuencia

Poco 2 3 4 5 ] My
sugerente sugerente

Sugerente

Figura 47. Frecuencia de Sugerente. Fuente: Elaboracion Propia
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Fascinante

100

Frecuencia

Fascinante

Fascinante

Figura 48. Frecuencia de Fascinante. Fuente: Elaboracion Propia

Esencial

120

100

20

G0

Frecuencia

40

20

) Muy esencial
esencial

Esencial

Figura 49. Frecuencia de Esencial. Fuente: Elaboracion Propia
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Atractivo

120

100

80

60

Frecuencia

40

20

OCo Muy
atractivo atractivo

Atractivo

Figura 50. Frecuencia de Atractivo. Fuente: Elaboracion Propia

Deseo

100

Frecuencia

Mo lo deseo 3 4 5 ] Lo deseo
mucho

Deseo

Figura 51. Frecuencia de Deseo. Fuente: Elaboracion Propia
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Nivel de Involucramiento

230

Frecuencia

Alto involucramiento Medio involucramiento Bajo invomcramiento

Nivel de Involucramiento

Figura 52. Nivel de Involucramiento. Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXOT.

Descriptivo de la variable actitud de compra
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Actitud de Compra

20

Frecuencia

1216 18 19 20 21 22 23 23 24 25 25 26 27 27 28 29 29 30 31 31 32 33 34 34 36

Actitud de Compra

Figura 53. Actitud de Compra. Fuente: Elaboracion Propia

40

30

20

=]

Actitud de Compra Apple Actitud de Compra Huawei Actitud de Compra Samsung

Figura 54. Gréfico de Caja y Bigote de Actitud de Compra. Fuente: Elaboracion Propia
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Actitud de Compra Apple

Frecuencia

11 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 24 35 36
Actitud de Compra Apple

Figura 55. Actitud de Compra Apple. Fuente: Elaboracion Propia

Actitud de Compra Huawei

40

Frecuencia

G 9 11 12 13 15 16 117 16 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 3 32 33 34 35 3 7

Actitud de Compra Huawei

Figura 56. Actitud de Compra Huawei. Fuente: Elaboracion Propia
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Actitud de Compra Samsung

Frecuencia

6 7 9 121416 17 18 19 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

Actitud de Compra Samsung

Figura 57. Actitud de Compra Samsung. Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO U.

Descriptivo de la variable intencion de compra



Frecuencia

Intencion de Compra de Apple

5 5 7 5 9 10 11 12

Intencion de Compra de Apple

Figura 58. Intencién de Compra Apple. Fuente: Elaboracion Propia

120

100

80

&0

Frecuencia

40

20

Espero comprar smartphones marca Apple proximamente

85
21 B7%

Muy en desacuerdo  En desacuerdo con la De acuerdo con la Muy de acuerdo con la
con la afirmacion afirmacion afirmacion afirmacion

Espero comprar smartphones marca Apple proximamente

Figura 59. Intencion de Compra Apple: “Espero comprar”. Fuente: Elaboracion Propia
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Es probable que compre un smartphone marca Apple préximamente (maximo 6 meses)

Frecuencia

Muy en desacuerdo En desacuerdo con la De acuerdo con la Muy de acuerdo con la
con la afirmacion afirmacion afirmacion afirmacion

Es probable que compre un smartphone marca Apple proximamente (maximo 6 meses)

Figura 60 Intencion de Compra Apple: “Es probable que compre”. Fuente: Elaboracion Propia

Voy a intentar comprar smartphones marca Apple proximamente (maximo 6 meses)

120

Frecuencia

Muy en desacuerdo  En desacuerdo conla Deacuerdoconla  Muyde acuerdo conla
con la afirmacion afirmacion afirmacion afirmacion

Voy a intentar comprar smartphones marca Apple proximamente (maximo 6 meses)

Figura 61 Intencion de Compra Apple: “Voy a intentar comprar”. Fuente: Elaboracion Propia
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Intencion de Compra de Huawei

120

Frecuencia

Intencién de Compra de Huawei

Figura 62. Intencion de Compra Huawei. Fuente: Elaboracion Propia

Espero comprar smartphones marca Huawei proximamente

Frecuencia

Muy en desacuerdo  Endesacuerdoconla  Deacuerdoconla  Muy de acuerdo conla
con la afirmacién afirmacion afirmacion afirmacion

Espero comprar smartphones marca Huawei proximamente

Figura 63. Intencion de Compra Huawei: “Espero comprar”. Fuente: Elaboracion Propia
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Es probable que compre smartphones marca Huawei proximamente (maximo 6 meses)

Frecuencia

Muy en desacuerdo  Endesacuerdoconla  Deacuerdoconla  Muy de acuerdo conla
con la afirmacion afirmacion afirmacion afirmacion

Es probable que compre smartphones marca Huawei préoximamente (maximo 6 meses)

Figura 64. Intencion de Compra Huawei: “Es probable que compre”. Fuente: Elaboracion
Propia

Voy aintentar comprar smartphones marca Huawei proximamente (maximo 6 meses)

Frecuencia

Muy en desacuerdo  En desacuerdo conla De acuerdo conla Muy de acuerdo conla
con la afirmacion afirmacion afirmacion afirmacion

Voy aintentar comprar smartphones marca Huawei préximamente (maximo 6 meses)

Figura 65. Intencion de Compra Huawei: “Voy a intentar comprar”. Fuente: Elaboracion Propia



188

Intencion de Compra de Samsung

100

Frecuencia

Intencién de Compra de Samsung

Figura 66. Intencién de Compra Samsung. Fuente: Elaboracién Propia

Espero comprar smartphones marca Samsung préximamente

120

Frecuencia

Muy en desacuerdo  En desacuerdo con la De acuerdo conla Muy de acuerdo con la
conla afirmacion afirmacion afirmacion afirmacion

Espero comprar smartphones marca Samsung préximamente

Figura 67. Intencién de Compra Samsung “Espero comprar”. Fuente: Elaboracién Propia
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Es probable que compre smartphones marca Samsung proximamente (maximo 6 meses)

120

Frecuencia

Muy en desacuerdo  En desacuerdo conla De acuerdoconla  Muy de acuerdo conla
con la afirmacion afirmacion afirmacion afirmacion

Es probable que compre smartphones marca Samsung proximamente (maximo 6 meses)

Figura 68. Intencion de Compra Samsung: “Es probable que compre”. Fuente: Elaboracion

Propia

Voy a intentar comprar smartphones marca Samsung proximamente (maximo 6 meses)

100

Frecuencia

Muy en desacuerdo  Endesacuerdo conla De acuerdoconla  Muy de acuerdo conla
con la afirmacion afirmacién afirmacion afirmacion

Voy a intentar comprar smartphones marca Samsung proximamente (maximo 6 meses)

Figura 69. Intencion de Compra Samsung: “Voy a intentar comprar”. Fuente:
Elaboracion Propia
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ANEXO V.

Estadisticos de residuos de ruta



Estadisticas de residuos?
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Minimo Maximo Media Desv. Desviacion N
Valor pronosticado 4,13 9,66 7,29 ,886 300
Residuo -5,905 5,719 ,000 2,667 300
Desv. Valor pronosticado -3,566 2,671 ,000 1,000 300
Desv. Residuo -2,184 2,115 ,000 ,987 300
a. Variable dependiente: Intencién de Compra de Apple
Estadisticas de residuosa

Minimo Maximo Media Desv. Desviacion N
Valor pronosticado 3,14 8,41 5,52 ,938 300
Residuo -4,027 7,022 ,000 2,275 300
Desv. Valor pronosticado -2,539 3,073 ,000 1,000 300
Desv. Residuo -1,746 3,045 ,000 ,987 300
a. Variable dependiente: Intencion de Compra de Huawei

Estadisticas de residuos?

Minimo Maximo Media Desv. Desviacion N
Valor pronosticado ,60 1,87 1,23 ,203 300
Residuo -,830 1,524 ,000 ,393 300
Desv. Valor pronosticado -3,073 3,168 ,000 1,000 300
Desv. Residuo -2,087 3,831 ,000 ,988 300

a. Variable dependiente: Nivel de Involucramiento
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ANEXO W.

Resumen del modelo analisis de ruta
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Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacién Durbin-Watson
1 ,315° ,099 ,075 2,704 1,585

a. Predictores: (Constante), Nivel de Involucramiento, Estrato al que pertenece, Rudeza, Actitud de
Compra, Competencia, Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacion

b. Variable dependiente: Intencion de Compra de Apple

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Durbin-Watson
1 ,381° ,145 122 2,306 1,947

a. Predictores: (Constante), Nivel de Involucramiento, Estrato al que pertenece, Rudeza, Actitud de
Compra, Competencia, Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacion
b. Variable dependiente: Intencion de Compra de Huawei

Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Durbin-Watson
1 ,459° 211 ,192 ,398 1,698

a. Predictores: (Constante), Estrato al que pertenece, Actitud de Compra, Rudeza, Competencia,
Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacion
b. Variable dependiente: Nivel de Involucramiento

Resumen del modelob

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacién Durbin-Watson
1 ,385% ,149 , 131 3,987 1,833

a. Predictores: (Constante), Estrato al que pertenece, Sinceridad, Rudeza, Competencia,
Emocionalidad, Sofisticacion

b. Variable dependiente: Actitud de Compra
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ANEXO X.

ANOVAS y Coeficientes Betas del anélisis de ruta



Suma de
Modelo cuadrados
1 Regresion 234,794
Residuo 2126,976
Total 2361,770

ANOVA?
Gl Media cuadratica F
8 29,349 4,015
291 7,309
299

a. Variable dependiente: Intencion de Compra de Apple

195

Sig.

,000

b. Predictores: (Constante), Nivel de Involucramiento, Estrato al que pertenece, Rudeza, Actitud de Compra,

Competencia, Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacion

Coeficientes?

Coeficientes

no

Coeficientes

estandarizados estandarizados

95,0% intervalo
de confianza

para B

Desv. Limite  Limite
Modelo B Error Beta t Sig. inferior superior
1 (Constante) 3,695 1,469 2,516 ,012 ,804 6,585
Sinceridad ,258  ,082 ,415 3,150 ,002 ,097 ,419
Emocionalidad -,057 ,088 -130 -,645 ,520 -,230 , 117
Competencia -,152 ,089 -,373 - ,087 -,327 ,022
1,718
Sofisticacion ,105  ,104 ,262 1,011 ,313 -,099 ,310
Rudeza -,059 ,071 -,064 -829 ,408 -,199 ,081
Actitud de ,102 ,042 ,156 2,464 ,014 ,021 ,184
Compra
Estrato al que -, 723 ,223 -,193 - ,001 -1,162 -,284
pertenece 3,242
Nivel de ,560 ,398 ,088 1,409 ,160 -,222 1,343

Involucramiento

a. Variable dependiente: Intencién de Compra de Apple
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ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 263,112 8 32,889 6,184 ,000°
Residuo 1547,724 291 5,319
Total 1810,837 299

a. Variable dependiente: Intencién de Compra de Huawei
b. Predictores: (Constante), Nivel de Involucramiento, Estrato al que pertenece, Rudeza, Actitud de Compra,

Competencia, Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacion

Coeficientes?®

Coeficientes no Coeficientes 95,0% intervalo de
estandarizados estandarizados confianza para B
Desv. Limite Limite
Modelo B Error Beta t Sig. inferior superior
1 (Constante) 2,057 1,253 1,642 ,102 -,409 4,522
Sinceridad -,228 ,070 -,419 -3,262 ,001 -,365 -,090
Emocionalidad ,240 ,075 ,628 3,200 ,002 ,093 ,388
Competencia -,024 ,076 -,068 -,320 , 749 -,173 ,125
Sofisticacion -,011 ,089 -,031 -,121 ,903 -,185 ,164
Rudeza -,181 ,061 -,224 -2,993 ,003 -,301 -,062
Actitud de ,083 ,035 ,144 2,345 ,020 ,013 ,153
Compra
Estrato al que ,166 ,190 ,051 874 ,383 -,208 ,541
pertenece
Nivel de 1,550 ,339 279 4,570 ,000 ,883 2,218

Involucramiento

a. Variable dependiente: Intencion de Compra de Huawei
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ANOVA?®
Suma de
Modelo cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 12,368 7 1,767 11,162 ,OOOb
Residuo 46,219 292 ,158
Total 58,587 299

a. Variable dependiente: Nivel de Involucramiento
b. Predictores: (Constante), Estrato al que pertenece, Actitud de Compra, Rudeza, Competencia, Sinceridad,

Emocionalidad, Sofisticacién

Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes 95,0% intervalc

estandarizados estandarizados confianza pare

Desv. Limite Li

Modelo B Error Beta t Sig. inferior Ssuj
1 (Constante) 2,012 ,181 11,100 ,000 1,655
Sinceridad -,009 ,012 -,094 -, 766 444 -,033
Emocionalidad -,026 ,013 -,380 -2,033 ,043 -,051
Competencia -,006 ,013 -,101 -,498 ,619 -,032
Sofisticacion ,018 ,015 ,288 1,194 ,233 -,012
Rudeza ,040 ,010 276 3,953 ,000 ,020
Actitud de Compra -,031 ,006 -,301 -5,339 ,000 -,043
Estrato al que ,082 ,032 ,138 2,512 ,013 ,018

pertenece

a. Variable dependiente: Nivel de Involucramiento

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 812,884 6 135,481 8,523 ,000°
Residuo 4657,492 293 15,896
Total 5470,376 299

a. Variable dependiente: Actitud de Compra
b. Predictores: (Constante), Estrato al que pertenece, Sinceridad, Rudeza, Competencia, Emocionalidad,

Sofisticacion
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Coeficientes?®
Coeficientes no Coeficientes 95,0% intervalo de
estandarizados estandarizados confianza para B

Limite Limite

Modelo B Desv. Error Beta t Sig. inferior  superior

1 (Constante) 19,652 1,407 13,965 ,000 16,883 22,422
Sinceridad ,109 ,120 ,116 ,908 ,364 -,128 ,346
Emocionalidad ,263 ,128 ,396 2,057 ,041 ,011 ,515
Competencia ,050 ,131 ,081 ,386 ,699 -,207 ,308
Sofisticacion -,070 ,153 -,114 -,456 ,649 -,370 231
Rudeza -,312 ,100 -221  -3,101 ,002 -,509 -114
Estrato al que ,288 ,325 ,051 ,887 376 -,352 ,928
pertenece

a. Variable dependiente: Actitud de Compra
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ANEXO'Y.

Descriptivos de normalidad del anélisis de ruta



200

Histograma

Variable dependiente: Intencion de Compra de Apple

Media = -4, 39E-16
Desviacion estandar = 0 987

M =300

Frecuencia

Regresion Residuo estandarizado

Figura 70. Histograma de Residuos de Intencion de Compra Apple. Fuente: Elaboracion Propia

Histograma

Variable dependiente: Intencion de Compra de Huawei

Media = -1 95E-15
Desviacion estandar = 0,987
0

Frecuencia

Regresion Residuo estandarizado

Figura 71. Histograma de Residuos de Intencion de Compra Huawei. Fuente: Elaboracion
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Propia
Histograma
Variable dependiente: Nivel de Involucramiento
Media = 3, 29E-15
g0 Desviacion estandar = 0,958
M =300
G0
]
%]
c
L]
=1
S w
™
T8
20
0 =
2 0 2 4

Regresion Residuo estandarizado

Figura 72. Histograma de Residuos de Nivel de Involucramiento. Fuente: Elaboracion Propia

Histograma

Variable dependiente: Actitud de Compra

Media = 6 10E-15
Desviacion estandar = 0,990

60
M =300

Frecuencia

-4 2 0 2 4

Regresion Residuo estandarizado

Figura 73. Histograma de Residuos de Actitud de Compra. Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO Z.

Estadisticos de la marca de smartphones Samsung

Resumen del modelo
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R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Durbin-Watson
1 ,230° ,053 ,027 2,883 1,722

a. Predictores: (Constante), Nivel de Involucramiento, Estrato al que pertenece, Rudeza, Actitud de

Compra, Competencia, Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacion

b. Variable dependiente: Intencién de Compra de Samsung

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica Sig.
1 Regresion 134,736 8 16,842 2,027 ,043°
Residuo 2418,181 291 8,310
Total 2552,917 299

a. Variable dependiente: Intencién de Compra de Samsung

b. Predictores: (Constante), Nivel de Involucramiento, Estrato al que pertenece, Rudeza, Actitud de Compra,

Competencia, Sinceridad, Emocionalidad, Sofisticacién

Coeficientes?

Coeficientes no

estandarizados

Coeficientes

estandarizados

95,0% intervalo de

confianza para B

Desv. Limite Limite
Modelo B Error Beta t Sig. inferior  superior
1 (Constante) 2,514 1,566 1,606 ,109 -,568 5,596
Sinceridad ,170 ,087 ,264 1,951 ,052 -,001 ,342
Emocionalidad -,091  ,094 -,201 -,972 ,332 -,276 ,094
Competencia -,079 ,094 -,186 -,834 ,405 -,265 ,107
Sofisticacion ,132 111 317 1,195 ,233 -,086 ,350
Rudeza -018 ,076 -,019 -,239 ,811 -,167 , 131
Actitud de Compra ,023  ,044 ,034 ,519 ,604 -,064 ,110
Estrato al que ,284 238 ,073 1,194 ,233 -,184 , 752
pertenece
Nivel de 224 424 ,034 ,529 ,597 -,610 1,059

Involucramiento

a. Variable dependiente: Intencién de Compra de Samsung
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Histograma

Variable dependiente: Intencion de Compra de Samsung

Media = 1, 26E-16
40 Desviacion estandar = 0,987
M =300

Frecuencia

Regresion Residuo estandarizado

Figura 74. Histograma de Residuos de Intencion de Compra de Samsung. Fuente:

Elaboracion Propia



