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RESUMEN

En este trabajo de tesis se muestra la incidencia que tienen la estrategias de branding, como equidad
de marca para la toma de decisiones de los universitarios miembros de la generacion milenio en
Morelia, Michoacan. Se elabror6 un instrumento que contiene de 68 items, a través de esta encuesta
se pretendid identificar cual es la percepcion y por tanto asignacion de valor de cada una de las
dimensiones del valor de marca (Lealtad, Calidad, Asociaciones de Marcay Confianza). De igual
forma se obtuvo informacion en relacion a qué consumo realizan los jovenes a través de sus
dispositivos moéviles. El disefio metodologico partié en primera instancia con la revision de la
literatura y la bisqueda de soporte tedrico de las variables de estudio, posteriormente se elaboro
un cuestionario revisado por expertos y validado estadisticamente para su aplicacion a una muestra
proporcional representativa y suficiente. El analisis de los datos permit6 identificar que al
determinar de valor de marca, los millennials asignan una valoracién superior a la Calidad, seguido
de las Asociaciones de Marca, después la Confianza y finalmente la Lealtad. Los resultados de la
investigacion aplicada a 961 universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia
muestra que las marcas de dispositivos mdviles de mayor consumo en los jovenes universitarios
son Samsung, Apple, Huawei y LG, ademds que la dimensién que tiene un mayor grado de
importancia en la eleccion de una marca de teléfono inteligente en los jovenes millennials

universitarios es la Calidad, y en menor grado la Lealtad.

Palabras clave: Branding, equidad de marca, generacion milenio, consumo, dispositivos moviles.
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ABSTRACT

In this thesis work shows the impact of branding strategies, as brand equity for decision making
of collage students, that belong to the millennial generatio in Morelia, Michoacéan is shown. An
instrument containing 68 items was developed, through this survey, we aimed to identify what is
the perception and therefore the value assigned to each of the dimensions of brand value (Loyalty,
Quality, Brand Associations and Trust). In the same way, information was obtained regarding the
consumption of young people through their mobile devices. The methodological design started in
the first instance with the literature review and the search for theoretical support of the study
variables, later a survey was prepared, reviewed by experts and statistically validated for its
application to a proportional and sufficient proportional sample. The analysis of the data allowed
to identify that when determining brand equity, millennials assign a superior valuation to Quality,
followed by Brand Associations, then Trust and finally Loyalty. The results of the research applied
to 961 university students of the millenium generation in the city of Morelia shows that the brands
of mobile devices with the highest consumption in university students are Samsung, Apple,
Huawei and LG, also that the dimension that has a greater degree of importance in the choice of
consumption of a certain brand of smartphone in collage millennials is Quality, and to a lesser

degree, Loyalty.

Key words: Branding, brand equity, millennium generation, consumption, mobile devices.
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INTRODUCCION

En esta tesis de doctorado se realiza una de investigacion hacia en comportamiento de consumo
tecnologico, particularmente de dispositivos moéviles de los jovenes universitarios miembros de la

generacion milenio, en ciertas unidades académicas de la ciudad de Morelia, Michoacén.

Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) han reconfigurado la forma de consumir
en los jovenes. Actualmente, los joOvenes interactuan e integran a su vida diaria las TIC para el

consumo de bienes y servicios.

La generacion milenio ha sido bombardeada con mensajes publicitarios desde su nacimiento. Ellos
han aprendido a filtrar esos mensajes ruidosos, y sus padres y maestros les han dado el poder de
tener su propia opinion y no solo creer lo que cualquier persona proclame. Pero las marcas globales
aun estan ahi, asi como los comerciales de los medios; y las veces en que se tienen mas opciones
que solo esas dos deben ser infinitas. Los jovenes milenio usan la sabiduria colectiva de sus iguales
y sus conexiones sociales, el reto radica en conectarse con esta generacion que determinard coémo
evolucionaran los mercados de los consumidores en las siguientes tres décadas (Van Den Bergh

& Behrer, 2012).

Las personas jovenes en la actualidad son capaces de seguir a su blogger favorito de viajes en
Instagram, y al mismo tiempo participar en conversaciones de Twitter con politicos y artistas, y
comparten chistes con los amigos a través de WhatsApp o utilizan Facebook para obtener noticias
y actualizaciones (Linden & Linden, 2017). Ante este escenario, los jovenes miembros de la
generacion milenio han modificado su comportamiento orientados a la tecnologia y a la
inmediatez, provocado comportamientos atipicos a las tradicionales formas de consumo,
particularmente por el uso de redes sociales, el apego a sus dispositivos moviles y la capacidad
extraordinaria de manejo de tecnologias. Estamos ante la primer generacion que nacio digital, pues
los aparatos parecen una extension se sus brazos en particular de los dispositivos moviles, han
dado como resultado casas llenas de aparatos tecnologicos, servicios digitales y otras tecnologias

que operan al mismo tiempo y a velocidades cada vez mayores (Caraher, 2015).

El objetivo de este trabajo es realizar una investigacion a partir de la generacion de un modelo que

permita, desde la perspectiva del consumo tecnolégico de los jovenes, observar si su



comportamiento de consumo esta ligado con las estrategias de branding para incidir en su comprar
y adquirir las distintas marcas de dispositivos méviles que en la actualidad se ofertan, asi como el

analisis del consumo de bienes y servicios que hacen a través de sus dispositivos.

El trabajo de investigacion doctoral se desarrolld bajo la siguiente estructura: se realizd una
contextualizacion del fenémeno de estudio a través del planteamiento del problema y
planteamiento de objetivos e hipdtesis para iniciar el desarrollo de la investigacion. En seguida se
procedid a hacer el trabajo de investigacion de conceptos y fortalecimiento de variables de estudio
mediante el establecimiento de un marco teorico sélido en relacion al marketing, el branding, y el
consumo. Posteriormente, se hicieron investigaciones exploratorias que permitieran conocer el
comportamiento de la generacién milenio desde la perspectiva del marketing digital, el marketing
verde y la caracterizacion de su comportamiento de compra, con el objetivo de tener una vision

mas clara del objeto de estudio de esta tesis.

Después se plante6 la metodologia a seguir para realizar el trabajo de investigacion, comenzando
por definir el tipo de investigacion, que en este caso se trata de una investigacion mixta de corte
transaccional en la cual se recolectaron datos primarios necesarios mediante la elaboracion de un
instrumento de medicion. A través de pruebas estadisticas se analizaron los resultados y se
confirmaron las hipotesis planteadas. Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones

para futuras investigaciones a partir de las evidencias producto de esta investigacion.



CAPITULO I.. FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

1.1. CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION

En este trabajo de investigacion se integra informacion que da soporte a la aplicacion del branding
en los consumidores de tecnologia de la generacion milenio de Michoacan. Se indaga en torno a
qué motiva a los consumidores que integran la Generacion Y o millennials generation a ejercer
las compras de tecnologia, de tal forma que se conozca a detalle en base a la revision bibliografica,
qué motiva a este nicho de mercado a ejercer el consumo tecnolégico. Esta es una generacion que
representard en unos afios la fuerza de consumo mas grande, asi como la fuerza laboral que dirigira
el rumbo del pais(Orozpe, 2014). Actualmente estdn desarrollindose como un grupo social
influenciado por los cambios que les ha tocado vivir desde su infancia hasta su vida laboral, y son
el resultado de acontecimientos mundiales, cambios sociales y econdémicos. La integracion
tecnologica en su vida diaria, por ende la cultura y las experiencias de vida comunes, han
provocado el desarrollo de actitudes y creencias similares, por lo que es importante conocer qué

les motiva y cudles son sus expectativas y comportamientos.

En este sentido, el branding como elemento clave del consumo en los jovenes milenio, es
explicado tomando como base los modelos de branding y teorias de marketing que generan la
creacion de esta herramienta, asi como los estudios que se han hecho al respecto y las distintas

conclusiones que han aportado al estudio del consumo tecnolégico.

Por otro lado, también se observa si existen consecuencias originadas por el consumo, asi como
las herramientas que utilizan las empresas y las marcas globales para provocar en ellos la decision
de compra. Finalmente se expone una vision en torno al consumo tecnologico y de los sectores

involucrados en este proceso.

Dado que el branding y las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) han reconfigurado
la forma de consumir, el vinculo entre estos dos elementos, se torna mas evidente ante una
generacion de jovenes que actualmente interactiian e integran a su vida diaria las TIC para el
consumo de bienes y servicios. Es importante considerar que al acercarse a este consumidor, los
vendedores deben tener mensajes claros, tecnologia efectiva y atender sus demandas, ya que el

malentendido de los medios digitales y el mal uso de los mecanismos de entrega de anuncios



digitales puede privar a los consumidores de distinguir el valor que buscan en linea. Por lo tanto,
es importante que las marcas entiendan el sistema ecologico digital de su mercado objetivo

(Rahman, 2015a).
1.1.1. SITUACION PROBLEMATICA

La generacion milenio ha sido bombardeada con mensajes publicitarios desde su nacimiento. Ellos
han aprendido a filtrar esos mensajes ruidosos y sus padres y maestros les han dado el poder de
tener su propia opinion y no solo creer lo que cualquier persona proclame. Pero las marcas globales
aun estan ahi, asi como los comerciales de los medios; y las veces en que se tienen mas opciones
que solo esas dos deben ser infinitas. Los jovenes milenio usan la sabiduria colectiva de sus iguales
y sus conexiones sociales, el reto radica en conectarse con esta generacion que determinara como
evolucionaran los mercados de los consumidores en las siguientes tres décadas (Van Den Bergh

& Behrer, 2012).

Por lo anterior, es importante considerar las acciones que conllevan o motivan a los consumidores
de la generacion milenio a ejercer el proceso de compra, para los profesionistas de diversas areas
es una tarea constante el analizar cada paso qué motiva la comprade un producto o servicio. Esta
informacion los llevaré a identificar como influye el branding en la toma de decisiones, asi como
conocer la posible oferta y demanda de cada producto o servicio atractivo para la generacion

milenio.

Por otra parte, los anunciantes gastan cuantiosas cantidades de dinero en mantener a las personas
y a grupos de individuos (mercados) interesados en sus productos. Para tener éxito, necesitan
entender qué propicia que los clientes potenciales consuman de determinada manera. La meta del
anunciante es obtener suficientes datos reveladores acerca del mercado para elaborar perfiles
precisos de los compradores, a fin de encontrar el terreno comun para la comunicacion. Esto
implica el estudio del consumo de los jovenes milenio: los procesos mentales y emocionales y las
actividades fisicas de las personas que compran y usan bienes y servicios para satisfacer

necesidades y deseos particulares.

Dado que las organizaciones realizan su planeacion estratégica, tactica y operativa en funcion del

comportamiento del mercado global, de igual manera se disefian planes de marketing



internacional, que se refiere a la planeacion y conduccion de transacciones a través de las fronteras
nacionales para satisfacer los objetivos de los individuos y las organizaciones. Tiene formas que
abarcan desde exportaciones-importaciones, hasta concesiéon de licencias, coinversiones,
subsidiarias de propiedad total, operaciones de supervision y contratos de administracion,

(Czinkota & Ronkaien, 1996).

El desarrollo de estrategias que sostienen la presencia de las organizaciones en los mercados
mundiales, es influencia directa de las decisiones asertivas una vez que se hace una correcta
planeacion econdmica, financiera, administrativa y mercadologica. Sin embargo, uno de los
factores que hay que destacar para el éxito de las ventas es un elemento que cada dia con los
avances en la tecnologica se ve, dado que se vive inmersos en una sociedad de consumo. Dado que
se vive en un mundo globalizado, se conocen las modas y tendencias de negocios a la brevedad,
se sabe lo que sucede en todo el mundo en cuestion de minutos, lo que hace que se tomen

decisiones de compra con la misma brevedad.

A las personas les gusta diferenciarse y, con la aparicion de las nuevas tecnologias, esto ya es
posible. Los individuos cada vez estdn menos dispuestos a consumir productos
estandares(Carrasco, 2007). Ademas la informacion y los comportamientos parecen realidades
distintas o de géneros diferentes e inconexos mezclados y unidos, cada persona parece expresar su
propio esquema mental y percibe la informacion de manera diferente (Velilla, 2010). Las personas

se auto segmentan al buscar y encontrar determinada informacion.

La sociedad de consumo es también la sociedad de aprendizaje del consumo, de adiestramiento
social del consumo, es decir, un modo nuevo y especifico de socializacion relacionado con la
aparicion de nuevas fuerzas productivas y con la reestructuracion monopolista de un sistema

economico de alta productividad, (Baudrillard, 2009).

El crédito o financiamiento cumple aqui un factor determinante, la facilidad para el otorgamiento
de tarjetas de crédito en las diferentes tiendas ha motivado la compra y el consumo, la publicidad
que da a conocer las modas y las tendencias que invitan a sustituir los articulos dependiendo de la
estacion del afo, de las modas internacionales, de la creacidon y posicionamiento de productos

nuevos y la modernidad, la predisposicion de usar y tirar ha motivado la creacion de productos



desechables o con un ciclo de vida demasiado corto y que a la brevedad deberan sustituirse por

versiones nuevas o ampliadas para que sean funcionales.

Los factores psicosociales son motivaciones de compra, muchos atribuyen esa necesidad de
consumir a la falta de identidad, de proposito, de realizacion personal, de la humanidad actual. Al
tener la vida mas facil que nuestros antepasados, las sociedades ricas pierden su proposito. Y

aquellos individuos que no encuentran "su mision en la vida", tratan de comprarla.

En la sociedad mexicana, la dinamica del comportamiento de la familia es diferente incluso a la
de otros paises de América Latina, independientemente del ciclo de vida en el que se encuentre
(nifio/adolescente; adulto joven; soltero; pareja joven; madurez; nido vacio; viudez), el proceso,
desde la decision y hasta la realizacion de la compra es responsabilidad del ama de casa. Aunque
ella es la que toma las decisiones, sus gustos y necesidades siempre quedan subordinados, en

primer lugar a las demandas familiares y en segundo al gasto (Rodriguez & Ramirez, 2004).

Los hijos ejercen un alto poder de influencia sobre los habitos de compra, recreacion y dindmica
de la familia. Es por ello que son sometidos por parte de los fabricantes a un fuerte bombardeo

promocional y publicitario.

Para realizar el andlisis del comportamiento de compra de la sociedad milenio, es importante
destacar el crecimiento exponencial de la poblacion en los ultimos afios, que claramente demanda
mas y mejores bienes y servicios, se tendria que hacer un analisis comparativo de la cantidad de
poblacidén economicamente activa que realiza la operacién de compra, con la cantidad de cadenas
comerciales internacionales que se han establecido en la entidad, y los factores que motivan a

ejercer la compra.

El consumo de productos, la falta de planeacion en la economia doméstica, las innovaciones
mercadologicas, y el crédito que otorgan los consorcios internacionales provocan enfrentamientos
legales, ya que facilmente se puede incurrir en pagos atrasados y en continuar con la falsa
necesidad de comprar mas y mas. Aun cuando la posibilidad de pagar sea cada vez menor, orillan
a los individuos a acostumbrarse a obtener una forma de vida debiendo todo y queriendo mas. El
consumidor se enfrenta a acreedores que constantemente realizan llamadas telefonicas invitandolo

a que se ponga al corriente en sus pagos, a que liquide sus deudas incluso condonando alguna parte



de los intereses generados, a visitar a los hogares con recordatorios de pago, etc. Sin duda se genera
un ambiente de estrés y de tension en el entorno familiar, que de un inicio disfrutéd de los productos
y servicios adquiridos pero que por influencia de diversos factores realizd una comprar que no
podia pagar, fue victima del consumismo, de lo atractivo que pueden llegar a ser los comerciales
persuasivos, las ofertas y el estilo de vida de adquirir mas y mas productos que no se necesitan en

realidad.

Es importante destacar como la integracion tecnoldgica de los jovenes miembros de la generacion
milenio ha provocado comportamientos atipicos a las tradicionales formas de consumo, dado su
apego y capacidad extraordinaria de manejo de tecnologias, siendo la primer generacion que nacid
digital, pues los aparatos parecen una extension se sus brazos en particular de los dispositivos
moviles, han dado como resultado casas llenas de aparatos tecnoldgicos, servicios digitales y otras

tecnologias que operan al mismo tiempo y a velocidades cada vez mayores (Caraher, 2015).

La importancia de distinguirse entre sus iguales, es un comportamiento tipico de los millennials,
los cuales buscan marcas que los representen y con caracteristicas que los definan, por tanto el
analisis de las estrategias de branding para vincularse con este nicho de mercado responde a su

necesidad de comunicarse y de ser escuchados.

Todo lo anterior nos lleva a detectar un comportamiento y una necesidad de compra de los distintos
niveles y sectores sociales, particularmente en los millennials, se observa la detonacion de una
conducta de compra desmedida y un posicionamiento global de una creciente sociedad de

consumo.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El alto indice de consumo de dispositivos moviles por parte de los millennials (en particular del
smartphone o teléfono celular), asi como su poder de influencia en las compras, precisa conocer
la influencia del branding como un elemento clave para el consumo de dispositivos méviles (y que
puede ser extrapolable a otros productos) por parte de los jovenes universitarios de la ciudad de
Morelia de la generacion milenio. Por tanto el planteamiento del problema de investigacion para

este trabajo de investigacion es el siguiente: ;En qué grado el consumo de dispositivos moviles ha



sido influenciado por el branding en los ultimos afios, reconfigurando el consumo de los jovenes

universitarios de la ciudad de Morelia integrantes de la generacion milenio?
1.3. JUSTIFICACION

La sociedad hoy dia estd inmersa en el uso de TIC para realizar cualquier actividad humana, e
incluso para potencializar la distribucion de informacion en plataformas digitales. En la actualidad
el acceso a la informacion es infinito, la tecnologia es una herramienta importante que ademas de
formar parte esencial de los jovenes, permite conocer sus gustos y preferencias para elaborar
perfiles a la medida de cada consumidor. La forma de toda informacion visual puede ser definida

incorporando significado en forma simbolos o compartiendo experiencias.

En este sentido, la importancia de realizar estudios enfocados al comportamiento de consumo hoy
dia con herramientas digitales permite llevar a cabo investigaciones con una inmensa cantidad de
datos, que acercan a los investigadores sociales a identificar patrones de consumo en los diferentes

nichos de mercado.

La investigacion que se presenta en este trabajo de investigacion relaciona los comportamiento de
los universitarios de Morelia e identifica los vinculos comunicativos que através de ciertas
estrategias de branding generan anclaje y podrian incidir en la toma de decisiones, las sefiales

pueden perjudicar la percepcion de las marcas e influir en el comportamiento de compra posterior.

Los millennials, por otra parte son un grupo generacional ampliamente investigado en los tltimos
tiempos, su importancia es dada por varios elementos distintivos, uno de ellos es la cantidad
poblacional que representa a nivel mundial (mas del 30%), otro es su comportamiento distintivo
al haber crecido dentro de un entorno altamente tecnologico, con dispositivos méviles de todo tipo
que les facilitan la vida y que incluso llegan a sobrevaluar sus propias competencias con el uso de
ellos. Se han vuelto un nicho de mercado atractivo para el marketing ya que son jovenes
acostumbrados a dar su opinion y a ser escuchados, a guiarse no por lo establecido formalmente
sino por comportamientos intuitivos y dandole crédito a la informacion util a partir de la

interaccion entre ellos por medio de redes sociales.

En este sentido, las investigaciones basadas en la medicion de percepciones acerca del branding y

lo que éstas comunican vinculado el comportamiento de los millennials, arroja informacion que
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ademas de conocer a este nicho de mercado, e identificar sus patrones de consumo, conlleva a
comprender qué estimulos son los mas sensibles para acercarse a ellos. Cuando se hace referencia
a una sensacion o percepcion de tipo subjetivo que no es posible o no se puede medir, se recurre

a otro concepto: el de valuacion. (Kaufmann & Gil Aluja, 1986).

Michael Porter (2015) reconoce que el futuro pertenece a las marcas de nicho, pues son capaces
de vislumbrar mas acertadamente una necesidad especial obviada por muchas personas y empresas
y desarrollar una oferta que la satisface de forma muy apropiada, y que ademads, conecta mas

estrechamente con sus audiencias en forma de preferencia y lealtad.

Dado que no existen trabajos realizados bajo este contexto para la sociedad de los universitarios
en la ciudad de Morelia, es que se considera conveniente su estudio y desarrollo. Se observa que
los jovenes de la generacion milenio se distinguen por ser usuarios y consumidores de tecnologia,
y que ademas son muy claros en exponer sus gustos y preferencias en torno a los articulos que
usan, al grado de realizar una constante promocion de lo que les es atractivo y lo que no lo es en
tiempo real, pues la conectividad es otro elemento que los caracteriza. Ante este contexto, se
aprecia la oportunidad de realizar estudios cientificos focalizados en el tipo de consumo que estos

jovenes suelen hacer y las caracteristicas que buscan en las marcas toman relevancia.

La informacion que se obtenga en el desarrollo de esta tesis servira para fortalecer las teorias
mercadoldgicas y estrategias de branding, contextualizadas a una realidad de jovenes morelianos
en edad universitaria. Ademas, se podra explicar el fendmeno del consumo a través de medios
electronicos en la entidad, asi como explicar el grado de incidencia de las dimensiones del branding

en la toma de decisiones para el consumo de bienes y servicios.

Finalmente, la metodologia propuesta para analizar el branding como detonante del consumo
tecnologico de los universitarios de la ciudad de Morelia conllevara el estudio del fendémeno de
forma mas focalizada al contexto social y econdmico en la que estd inmersa la poblacion joven
hoy dia, e incluso a vislumbrar aquellos comportamientos sociales negativos que han sido
adquiridos por el abuso de la tecnologia en sustitucion de las relaciones humanas, ademas de la
insatisfaccion generada al no obtener el dispositivo movil de su agrado que les permita llegar al

estatus aspiracional que desean.



1.4 PREGUNTA GENERAL DE INVESTIGACION

(Cudles son las estrategias de branding que han sido detonantes en el consumo de dispositivos

moviles de los universitarios de la generacion milenio en Morelia?
1.4.1.PREGUNTAS ESPECIFICAS

* De qué manera incide la lealtad de marca en el consumo de dispositivos moviles en los

universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia?

* (De qué forma la confianza incide en el consumo de dispositivos moévilesde los

universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia?

* (De qué manera la calidad percibida incide en el consumo de dispositivos moviles del

universitario milenio en la ciudad de Morelia?

* ;De qué manera las asociaciones de marca inciden en el consumo de dispositivos moviles

de los universitarios milenio en la ciudad de Morelia?
1.5.0BJETIVO GENERAL

* Identificar en qué grado las estrategias de branding inciden el consumo de dispositivos

moviles en los jovenes universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia.
1.5.1.0BJETIVOS PARTICULARES

* Identificar de qué manera la lealtad de marca incide en el consumo de dispositivos

moviles de los universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia.

* Identificar de qué manera la confianza incide en el consumo de dispositivos moviles de

los universitarios milenio en la ciudad de Morelia.

* Identificar de qué manera la calidad percibida incide en el consumo de dispositivos

moviles de los universitarios milenio en la ciudad de Morelia.

* Identificar de qué manera las asociaciones de marca inciden en el consumo de dispositivos

moviles de los universitarios milenio de la ciudad de Morelia.
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1.6.HIPOTESIS GENERAL

Las estrategias de branding han sido determinantes para incidir en el consumo de dispositivos

moviles de los universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia.

1.6.1.HIPOTESIS ESPECIFICAS

de la generacion milenio en la ciudad de Morelia.

H1. La lealtad de marca incide en el consumo de dispositivos moviles a del universitario

* H2 La confianza incide en el consumo de dispositivos modviles de la generacion milenio

en la ciudad de Morelia.

* H3 La calidad percibida incide en el consumo de dispositivos mdviles de la generacion

milenio en la ciudad de Morelia.

* H4. Las asociaciones de marca inciden en el consumo de dispositivos moviles de la

generacion milenio en la ciudad de Morelia.

1.7 MATRIZ DE CONGRUENCIA

Una vez planteado el problema de investigacion, asi como sus objetivos e hipotesis, se establece

la siguiente matriz de congruencia. (Tabla 1)

Tabla 2. Matriz de congruencia metodoldgica

PLANTEAMIENTO PREGUNTA DE OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
DEL PROBLEMA INVESTIGACION
(En qué grado el consumo PREGUNTA OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLE
de dispositivos moviles ha GENERAL: GENERAL: GENERAL: DEPENDIENTE:
sido influenciado por el (Cuales son las Idenificar cuales El branding ha

branding en los ltimos

afios, reconfigurando el

consumo de los jovenes
universitarios de la ciudad
de Morelia integrantes de

la generacion milenio?

estrategias de branding

que han sido detonantes
en el consumo de

dispositivos moéviles en

los universitarios de la

estrategias de
branding inciden el
consumo de
dispositivos moviles
en los jovenes

universitarios de la

sido determinante
para detonar el
consumo de
dispositivos
moviles en los

universitarios de la

El consumo de
dispositivos moviles
en los universitarios

de la ciudad de

Morelia
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generacion milenio en

la ciudad de Morelia?

generacion milenio en

la ciudad de Morelia.

generacion
milenio en la

ciudad de Morelia.

incide la lealtad de
marca en el consumo
de dispositivos moviles
en los universitarios de
la generacion milenio
en la ciudad de

Morelia?

manera la lealtad de
marca incideen el
consumo de
dispositivos moviles
en los universitarios
de la generacion
milenio en la ciudad

de Morelia.

marca inciden en
el consumo de
dispositivos
moviles en los
universitarios de la
generacion
milenio en la

ciudad de Morelia.

PEGUNTAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
ESPECIFICAS: PARTICULARES: ESPECIFICAS: INDEPENDIENTE:
P1.;De qué manera O1. Identificar de qué | H1. La lealtad de Branding

P2. (De qué forma la
confianza incide en el
consumo de
dispositivos moviles en
los universitarios
milenio en la ciudad de

Morelia?

02. Identificar de qué
manera las confianza
incide en el consumo
de tecnologiade los
universitarios milenio
en la ciudad de

Morelia.

H2 La confianza
incide en el
consumo de
dispositivos
moviles en la
generacion
milenio en la

ciudad de Morelia.

P3. ({De qué manera la
calidad percibida
incide en el consumo
de dispositivos moviles
en los universitarios

milenio en la ciudad de

03. Identificar de qué
manera la calidad
percibida incide en el
consumo de
dispositivos moéviles

en los universitarios

H3 La calidad
percibida incide
en el consumo de
tecnologia de la
generacion

milenio en la

asociaciones de marca
incide en el consumo
de dispositivos moviles
en los universitarios
milenio de la ciudad de

Morelia?

manera las
asociaciones de
marca inciden en el
consumo de
dispositivos moviles
en los universitarios
milenio de la ciudad

de Morelia

Morelia? milenio en la ciudad ciudad de Morelia.
de Morelia.
P4. (De qué manera las | O4. Identificar de qué | H4. Las

asociaciones de
marcainciden en
el consumo de
dispositivos
moviles de la
generacion
milenio en la

ciudad de Morelia

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO II. MARCO TEORICO REFERENCIAL
2.1 TEORIAS ADMINISTRATIVAS QUE FUNDAMENTAN LA INVESTIGACION

La base tedrica administrativa que sustenta este trabajo de investigacion, se centra en la teorias del
comportamiento, ya que en este trabajo académico se busca comprender como influye la
percepcion hacia las marcas de los usuarios de teléfonos moviles, ademas de su comportamiento
de compra, es decir qué tipo de usos le dan a sus smartphones, asi como la interaccién que tienen
a través de las redes en su vida diaria, es por eso que se trata de buscar comportamientos sociales,
de consumo y tecnologicos. En este sentido es que se identifican las teorias de las relaciones
humanas, de comportamiento organizacional y desarrollo organizacional, a continuacuén se

explica cada una te estas teorias.
2.1.1. TEORIA DE LAS RELACIONES HUMANAS

En la teoria de las relaciones humanas bajo la optica administrativa se trata de comprender como
el individuo se relaciona en un entorno laboral o grupo social y por ende tiende a tener ciertas
conductas, la investigacion hecha por Elton Mayo, quien es considerado parte del origen y corazon
de la gestion de recursos humanos contemporanea (O’Connor, 1999), muestra como ante ciertos
estimulos los trabajadores de la empresa howerthorn tuvieron reacciones orientadas a la
productividad en la empresa, dado que habia sido tomados en cuenta, de ahi parten varias lineas

de investigacion basadas en el comportamiento humano.

Mayo articuld una visidon convincente de la naturaleza humana y de qué deberia hacerse al respecto.
Estos puntos de vista fueron ligeramente modificados por sus sucesores prominentes, como
McGregor y Likert, aunados a la gestion y la préctica, especificamente a las politicas y practicas
de gestion de recursos humanos. Sus investigaciones destacaron los aspectos irracionales, no
logicos y sentimentales del ser humano; y, de acuerdo con sus fuentes clave, también enfatizaron

la desviacion basica y el desajuste del ser humano.

Los millennials como jovenes criados en entornos tecnologicos y orientados al uso de redes
sociales, han impulsado cambios importantes en lo referente a las “relaciones tradicionales”, pues

ademas de ser presenciales ahora se incorpora el elemento tecnologico que adiciona las “relaciones
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virtuales”. En la actualidad la sociedad actual intenta comprender los nuevos patrones de conducta
de los jovenes, particularmente en sus relaciones sociales, laborales, familiares, orientados a las

compras, etc.

2.1.2. TEORIA DEL COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL

Las teorias orientas al comportamiento organizacional, destacan la actividad grupal, es decir la
importancia de la influencia de grupos en la toma de decisiones. El concepto como tal de
comportamiento organizacional tiene una doble acepcion, primero como disciplina que estudia los
comportamientos de los individuos en las organizaciones y después de la cultura organizacional

resultante y el propio comportamiento de los colaboradores y de las organizaciones como conjunto.

Evidentemente la reputacion de las organizaciones son el resultado de la cultura, los integrantes
de la empresa y la organizacion en su conjunto. En este sentido los individuos que adquieren bienes
y servicios, no compran s6lo el priducto sino lo que transmite la empresa que lo vende, es decir lo

que comunica con sus practicas administrativas y sociales (Alles, 2007).

Los actores del comportamiento organizacional son, por un lado, las personas que la conforman
ya que tienen comportamientos individuale y grupales, ademds es impensable no considerar el rol

de la tecnologia como un factor coadyuvante en cualquier tipo de organizacion.

En este sentido la identidad del grupo generacional que se considera sujeto de estudio en este
trabajo de investigacion muestra comportamientos dentro de las organizaciones a las que pertenece
muy particulares, pues ademas de observar el comportamiento y reputacion de las empresas a las
que admira particularmente a las que ofertan dispositivos elsctronicos, es tambien un usuario y
comprador de estos y manifiesta abiertamente su percepcion hacia las marcas dentro de su entorno
social. Aunado a esto, a través de redes mantiene una comunicacion constante con su burbuja
digital y toma decisiones en funcion a lo que su grupo social de referencia transmite mediante su

constante interaccion.

2.1.3. TEORIA DEL DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Es importante definir que la teoria de desarrollo organizacional, habla de un cambio organizado,
es decir el pasar de un estilo de practicas organizacionales a uno nuevo pero de manera planeada

y ordenada.
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La organizacion como ente artificial construido para lograr un fin, esta en constante
perfeccionamiento en respuesta a las demandas de la sociedad. Estos cambios son parte de un
proceso proactivo de transformacion que opera sobre la cultura, el clima y el desarrollo
organizacional (Segredo, Garcia, Cabrera, & Perdomo, 2017). La teoria del desarrollo
organizacional es una compleja estrategia que pretende cambiar las creencias, actitudes, valores y
estructura de las organizaciones para que se puedan adaptar mejor a las nuevas tecnologias,

mercados y desafios.

Las organizaciones crean, organizan y procesan informacion a fin de generar nuevo conocimiento
a través del aprendizaje organizacional. Segun Drucker & Merino, (1997), el papel correcto de la
direccion es asegurar la aplicacion y la ejecucion del conocimiento, es decir, la aplicacion de

conocimiento al conocimiento.

Cuando se habla de del comportamiento de usuarios de nuevas tecnologias es evidente que debe
recurrirse a teorias de cambio que soporten la reconfiguracion actual de los habitos y costumbres

de la sociedad milenio.
2.2 MARKETING
2.2.1 ORIGEN Y EVOLUCION DEL MARKETING

En la segunda década del siglo XX, el marketing adquiere personalidad propia, constituyéndose
en un campo de estudio independiente del resto de las disciplinas. Surgen asi las principales
escuelas del pensamiento mercadoldgico, la escuela de las funciones se preocupaba por las
actividades del proceso de marketing, por otra parte, la escuela de las instituciones se enfocaba
hacia las organizaciones que participaban en la actividad del marketing. Después la escuela de los
productos se preocupaba de las mercancias elaboradas por los diferentes sectores y que eran

manejadas por las instituciones del marketing (Lopez, 2009).

En Estados Unidos se comenzaban a formalizar los estudios de marketing, son conocidos tres
informes de investigacion de marketing llevados a cabo por Charles Parlin, el primero lo hizo en
1911, lo llamo6 Comercial Research y era acerca de la industria agropecuaria. El segundo titulado
Department Store lines aparecio en 1912 y en ¢l afirmaba que “el consumidor es el rey”, lo cual

con el tiempo se convertiria en un slogan. En 1914 hizo el tercero sobre la industria del automovil
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acerca de la relacion entre lineas y precios, también en ese afio aparecid el conocido libro de
Charles Hoyt llamado “Scientific Sales Management: A Practical Application of the Principles of
Scientific Management to Selling”, que trataba de establecer los fundamentos Taylorianos del

marketing (Friedman, 2004).

Los diferentes momentos en que se ha practicado la mercadotecnia a lo largo de su historia, asi
como las distintas actividades que las organizaciones han ejercido en cada momento determinan
definiciones, orientaciones y generaciones especificas en su evolucion, entre las que se encuentan
las siguientes: mercadotecnia masiva (1940-1950), mercadotecnia de segmentos (década de los
60’s), mercadotecnia de nichos (década de los 80°s), mercadotecnia personalizada ( inicios de la
década de los 90’s), mercadotecnia global (mediados de la década de los 90's y mercadotecnia

global (actualmente utilizada) (Fisher & Espejo, 2011).
2.2.2.TEORIA DEL MARKETING GERENCIAL

Al término de la segunda guerra mundial en 1945, se produjo una explosion del comercio. Las
restricciones originadas por el conflicto bélico se terminaron y se abridé una nueva situacion de
reconstruccion que dio paso a un impulso generalizado del comercio mundial que durd tres
décadas, hasta la llamada crisis del petroleo. Base de esta expansion fue la mejora en transporte y
de las comunicaciones, especialmente la aparicion de la television. Ante estos enormes cambios
mundiales y la incursion de la television surge el denominado marketing mix que trata de conjuntar
cuatro variables (precio, plaza, producto y promocion)para que éstas gestionadas de forma

adecuada permitan obtener mejores resultados en el marketing de una organizacion (Lopez, 2009).

El marketing se introdujo en todos los campos del mundo de los negocios y, aun mas, paso a ser
de interés y aplicacion a muchas entidades sociales. Las empresas comenzaron a modificar su
enfoque de gestion mirando al mercado para detectar la existencia de segmentos apropiados,
adaptarse a ellos y ofrecer productos de acuerdo con las necesidades de los consumidores,

desarrollando en consecuencia la gestion de marcas.

Evidentemente se produce un cambio en torno al paradigma del marketing, el comercio masivo, la
demanda de productos, bienes y servicios fue tal, que dio origen a este nuevo enfoque, dejando

atras la escuela funcional-institucional de los productos (Lopez, 2009).
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2.2.3. TEORIA DE LA CULTURA DE CONSUMO

La Teoria de la Cultura de Consumo, surge a mediados de los afios 80's y se refiere al grupo de
perspectivas tedricas que orientan la relacion dinamica entre las acciones de los consumidores, el
mercado y los significados culturales (Arnould & Thompson, 2005), en otras palabras la teoria de
la cultura de consumo se concentra en contextualizar aspectos relacionados al consumo, como el
caracter simbolico del consumo de bienes y servicios y los aspectos experienciales de la accion

de consumir.

Mediante la adopcion de una vision integral del mercad, la teoria cultural del consumo desafia al
enfoque tradicional del estudio del comportamiento del mercado, particularmente en la fase de
compra Arnould, (2004) sostiene que los aspectos experimentales del consumo durante las etapas
previas a la compra se han convertido en un importante aspecto del consumidor contemporaneo.
Fundamentalmente este autor describe al consumo como experiencias encontradas durante las

siguientes cuatro etapas:

1. Etapa de pre-consumo. Busqueda, planificacion y visualizacion del la experiencia de consumo.

2. Etapa de compra. La experiencia de compra definitiva que implica elegir, pagar y la experiencia
del servicio vinculado a la compra real.

3. Etapa central del consumo. La sensacion y experiencia reales durante ¢ inmediatamente después
del consumo del producto, incluyendo satisfaccion o insatisfaccion.

4. Etapa del consumo recordado. La etapa de nostalgica que preside las experiencias de consumo, en

el que la experiencia se revive.

Muchas de estas etapas requieren una participacion activa en nombre del consumidor,lo cual
desafia la vision tradicional del consumidor pasivo considerando en su lugar los aspectos

productivos de consumo(Dahl, 2015).
2.2.4. EI NUEVO PANORAMA DEL MARKETING

Conforme el mundo avanza en el tercer milenio ocurren cambios en el mercado, las principales
fuerzas y tendencias que estan modificando el panorama del marketing y desafiando las estrategias

de marketing son cuatro sucesos fundamentales: la nueva era digital, la globalizacion rapida, la
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llamada a una mayor ética y responsabilidad social y el crecimiento del marketing sin fines de

lucro (Kotler & Armstrong, 2013).

Los tres temas mas novedosos en lo negocios de la actualidadson cémo hacer mas con los medios
sociales (blog, redes sociales, etc.) usando marketing de boca en boca (la fuente nimero uno de
influencia de acuerdo con casi cualquier estudio internacional) e interactuar de manera mas
auténtica con los clientes. La personalidad es el tema que incorpora todos estos topicos (Bhargava,

2009).

El concepto de personalidad de marca es muy 1til debido a que es un concepto discriminador, ya
que permite establecer, a través de la personalidad, diferencias entre las distintas marcas. Ademas,
permite que el consumidor asocie atributos a las marcas que, al ser atributos de la personalidad

humana, son facilmente entendibles y aplicables.

No se trata de que la personalidad de marca deba de ser un reflejo del consumidor, es decir, que la
personalidad de marca sea exactamente como la del consumidor sino una personalidad de marca
con la que el consumidor se identifique y le resulte atractiva. Una personalidad de marca 6ptima
no tiene necesariamente una que le guste al consumidor, sino que a veces es mas importante que

el consumidor la respete o confie en ella.

En las altimas décadas la mayoria de las industrias del mundo han tenido que enfrentar grandes
cambios estructurales. El desarrollo de nuevas tecnologias, la globalizacion y los entornos
regulatorios decrecientes han tenido un impacto trascendental en las estrategias y practicas de

negocios de muchas compaiiias (Knapp, 2000).

El branding y la gestion de marcas seran cada vez mads significativos. Algunas personas
argumentan incluso que el futuro de las marcas es el futuro de los negocios y que tarde o temprano
la marca se convertird en la Unica gran ventaja competitiva sustentable en muchas éareas de
negocios. La cuestion por resolver es como se construird ese futuro. De acuerdo al autor (Bedbury,
2002), el pricipio nimero 8 de su libro A new Brand World, las marcas que se distinguiran en el

futuro sera por su relevancia, simplicidad y humanidad.

Una marca no debe verse s6lo como un logotipo o un icono, mas bien, es una experiencia holistica

en la que todas las actividades de una compafiia deben compaginarse e integrarse a fin de obtener
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la méxima ventaja competitiva. Aun las marcas mas fuertes corren el riesgo de caer en la
complacencia, dejar de actualizarse de acuerdo a las demandas de los compradores y nuevos nichos

de mercado y asi dejar pasar por alto las nuevas e importantes tendencias del mercado.
2.2.5. MARKETING RELACIONAL

El término de Marketing relacional ha sido investigado a profundidad, particularmente por 3
autores: los primeros trabajos de investigacion sobre el concepto del Marketing de Relaciones fue
el de Harker, (1999). Un afio mas tarde, Dann & Dann, (2000), Y en el ultimo trabajo de
investigacion sobre la definicion fue publicado por Agariya & Singh, (2011).

29 ¢

Las conceptualizaciones como las siguientes: “marketing directo”, “marketing de base de datos”,
“micro-marketing”, “marketing one-to-one”, “marketing de fidelizacion”, “marketing simbiotico”,
“marketing interactivo”, “marketing segmentado”, “marketing envolvente”, “asociacion de

2 €6 2 66 2 ¢e

clientes”, “marketing individual”, “marketing relevante”, “marketing de unién”, “marketing de
frecuencia”, “marketing integrado” y “marketing de dialogo”. Muchas de estas variantes describen
un aspecto de las relaciones o estan estrechamente ligadas a la filosofia del Marketing de

Relaciones (Harker, 1999b).

En 1985, la American Marketing Association, (2008), (AMA) defini6 el Marketing como “el
proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como
de las organizaciones”. Seguin esta definicion de la AMA, se entendid que el objetivo principal del
Marketing era conseguir un elevado nivel de satisfaccion para todas las partes involucradas en la

relacion.

Para Gummesson, (1991:1), el Marketing de Relaciones es un concepto que se desarrolla lejos del
“dialogo de doble via” entre el proveedor y el consumidor (Egan, 2011:37). Las relaciones van
desde la simple diada hasta las redes mas complejas donde las partes entran en un contacto activo,

denominandolo red de redes.

Por otra parte, Bagozzi, (1995) aborda al marketing relacional planteando que pueden existir unas
motivaciones mas profundas por parte del consumidor para que decida que sus intercambios se

lleven a cabo en un contexto de relaciones, si bien no niega que el deseo por reducir las alternativas
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de eleccion sea una de ellas. De entre las motivaciones contempla las siguientes: reciprocidad,
conseguir intercambios mas utiles y econdmicos, establecimiento de vinculos sociales,
interpersonales, etc. Siendo la reciprocidad la que ¢l destaca como factor central del marketing de
relaciones por los beneficios que produce en las relaciones de intercambio, sean del tipo empresa-
consumidor, o del tipo empresa-empresa. O’Malley & Tynan, (2000) coinciden con la vision de
Bagozzi al considerar la reduccion de alternativas como una motivacion insuficinte como para que

el consumidor se plantee establecer una relacion con la empresa.

El marketing relacional se articula en torno a la idea de desarrollo de relaciones, con una vision a
largo plazo y una valoracion especial de la fidelizacion de los clientes actuales de la empresa frente

a la obtencion de nuevos clientes (Barreiro, Barreiro, Diez de Castro, Losada, & Ruzo, 2004).

El primer trabajo que introdujo el término marketing relacional fue desarrollado por Berry en 1983
y considera que esta disciplina consiste en atraer, mantener ¢ intensificar las relaciones con los
clientes (Berry, 1995). También desde la perspectiva de los servicios, otros autores como
Christopher, Payne, & Ballantyne, (1994) asocian el concepto de marketing relacional a la sintesis

del servicio al cliente, la lealtad y el marketing.

En este sentido, Parra Guerrero & Molinillo Jiménez, (1999:36) definen al marketing de relaciones
como disciplina que consiste en establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo, medio y
corto plazo con clientes, proveedores, distribuidores, entidades laterales (competidores,
organizaciones no lucrativas y gobierno) y &mbito interno (empleados, departamentos funcionales
y unidades de negocio), tales que permitan el mayor valor ofertado al consumidor final y, a la vez,
la consecucion de los objetivos de todas las partes mencionadas de la forma mas eficiente para

cada una de ellas.

El nuevo paradigma del marketing se ha concretado principalmente en la atencion y cultivo de la
relacion entre el cliente y la empresa. El marketing debe trabajar conjuntamente con los clientes
para establecer asociaciones que vayan mas alld de los intercambios tradicionales para convertirse
en una parte integral de la empresa. Las diferentes lineas de desarrollo o dimensiones del marketing
relacional son: 1) comunicacion, 2) Distribucidon, 3) Marketing de servicios, 4) Marketin de
productos y servicios, 5) Calidad, 6) Produccion Flexible y 7) Estrategia de la empresa (Alet,
2001).
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De acuerdo a (Burgos, 2007) los elementos clave en el marketing relacional son:

e Interés en conservar los clientes.

e Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores. Se trata de establecer contactos
frecuentes y beneficiosos para las dos partes.

e Visidn a largo plazo. El establecimiento de una cooperacion a largo plazo beneficiosa, basada en
la confianza y en el establecimiento de vinculos estrechos.

e La calidad debe preocupar a todos los miembros de la organizacion servicio y se presta
respondiendo a unas especificaciones establecidas. Se personaliza el servcio para aportar mayor
valor al cliente.

e El establecimiento de relaciones no es solo con los clientes sino que se incluye varios publicos
como objetivo: empleados, vendedores de la propia empresa, proveedores, socios o colaboradores

y clientes.

Esta metodologia implica un sistema basado en herramientas tecnologicas que permite construir
la lealtad de y hacia el cliente (Dvoskin, 2004). Se fundamenta en la idea de establecer con cada
cliente una relacion de aprendizaje, que se torna mas inteligente en cada interaccion. Debe tenerse
en cuenta que los clientes, ya sean consumidores u organizaciones, necesitan exactamente lo que
necesitan, y las tecnologias interactivas y de base de datos hacen que sea posible responder a estas

demandas.

Para desarrollar un programa de marketing relacional se deben tener en cuenta los siguientes pasos:

a. Identificacion del cliente. Supone un esfuerzo mayor que el proceso de segmentacion, porque bajo
el principio del marketing relacional cada cliente es un segmento; una vez conocido cada uno de
ellos, es posible clasificarlos en grupos.

b. Diferenciacion de los clientes. Cada cliente tiene un valor determinado para la organizacion segln:
o La frecuencia de compra,

o El monto de la compra,
o La fecha de la tltima compra.
c. Interaccion con los clientes. Clasificar a los clientes segtin su rentabilidad permite reducir los costos

de transaccion y relacion con aquellos que estan por debajo de los niveles adecuados.

El marketing desde una perspectiva relacional se ha definido como el proceso de identificar,

mejorar y mantener, relaciones con el cliente y cuando es necesario terminar con clientes y otras
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partes interesadas, con un beneficio, para que se cumplan los objetivos de todas las partes
involucradas, Donde esto se hace mediante una mutua entrega y cumplimiento de las promesas o

como un enfoque de marketing que implica interacciones, relaciones y redes (Gronroos, 1997).

Es importante destacar que la creacion de valor para el cliente parte necesariamnte del
reconocimiento de la importancia de las relaciones, las cuales afectan tanto al contenido como al
resultados de las transacciones. Se desarrollard la estrategia de la empresa en torno al cliente
tratando de hacer los procesos de marketing mas disciplinados, enfocados a objetivos comunes de
toda empresa, y donde el marketing tiene un papel clave como motor de la orientacion al cliente

(Alet, 2001).
2.2.6. MARKETING ETICO Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

Segtin (Cortina Orts & Martinez Navarro, 1996), la ética es un saber que intenta construirse
racionalmente, para reflexionar sobre la accion moral del hombre. Y por otra parte la
responsabilidad social es la estrategia de crecimiento de una empresa que inicia al ocuparse de las
actividades que afectan positiva o negativamente la calidad de vida de sus empleados y de las
comunidades en la que efectiia sus operaciones. Se trata de un modelo de negocios que involucra
acciones sociales, ambientales, didlogo e interaccion con el entorno de la organizacion. Asi, en el
entorno actual se requiere que las organizaciones combinen la responsabilidad social a nivel
organizacinal y la responsabilidad de liderazgo a nivel individual, para que los lideres actuales
puedan hacer frente a los grandes retos econdmico, sociales y ambientales ge los diversos grupos

de interés demandan (Reyes, 2018).

En este orden de ideas, Marketing segin Kotler & Armstrong, (2007) es un proceso mediante el
cual las compaiiias crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para
recibir a cambio el valor de los clientes. A diferencia de los dos conceptos previamente
mencionados, el marketing, su naturaleza y rol en el campo empresarial parece ser un instrumento
para el logro de los objetivos materiales de una institucion bien definida como lo es la empresa.
Sin embargo, quienes piensen que esto constituye una incompatibilidad infranqueable entre

marketing, ética y bien comun, no consideran algunos aspectos esenciales.
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De todas las actividades propias del mundo empresarial, el mercadeo o marketing como se le
conoce en vocablo anglosajon, es el que ha recibido la mayor parte de las criticas en todo el planeta,
uno de los factores que ha ocasionado esta situacion se debe a que sus actividades son de mayor
visibilidad que aquellas que ocurren por dentro de las organizaciones. Segun Cauduro & Resumo,
(2003), existen dos categorias de cuestionamientos éticos en relacion al marketing: La primera,
esta ligada a las caracteristicas del sistema capitalista, respecto al estimulo al consumo que
despierta la actividad del marketing. La segunda se refiere a actividades mas practicas tales como

sobreprecios, publicidad y ventas.

El marketing recibe muy a menudo criticas por parte de la sociedad, que lo acusa de crear nuevas
y falsas necesidades, de inducir a comportamientos consumidtas y de difundir publicidad engafiosa
a través de anuncios que suscitan falsas expectativas. Estas criticas se deben, en buena medida, a
los puntos de vista y comportamientos poco €ticos adoptados por algunas personas que han
emprendido determinadas acciones de marketing. Sin embargo, el marketing tiene con fin
fundamental la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, de modo que en todas sus
actuaciones se plantea el desarrollo de relaciones de intercambio beneficiosas para quienes
participan en ellas. Por lo tanto, las acusaciones que se realizan al marketing son consecuencia de
una aplicacion incorrecta de los principios que éste propugna y de los instrumentos que ponen al

alcance de las organizaciones.

La responsabilidad social en marketing contempla las consecuencias éticas de las actuaciones de
marketing de las empresas y organizaciones, y supone un contacto social entre éstas y la sociedad.
A través de ¢€l, las empresas y organizaciones se comprometen a asumir los resultados de sus
actuaciones y tratan de identificar y eliminar las posibles consecuencias negativas que éstas

podrian provicar sobre el conjunto de los ciudadanos (Rodriguez-Ardura, 2006).

Con frecuencia se critica la ética en el Marketing, ya que se considera que su funcion unica y
deliberada es poner de relieve la brecha entre la realidad de las personas y sus expectativas de tal
manera que sientan “carecer”, ya sea en la autoestima o en sus posesiones y se sientan obligados

a cerrar la brecha con gastos innecesarios.

Desde hace mas de un siglo el Marketing ha buscado credibilidad cientifica, y tal vez el mas

influyente lider de opinién en ese sentido es Philip Kotler, quien considera que el Marketing
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tiene el fin de analizar y comprender las necesidades de los clientes y que estas pueden ser
satisfechas con propuestas de valor diferenciadas y competitivas. Su enfoque y su trabajo han
consistido en atenuar muchas de las consecuencias éticas adjudicadas a la labor de los

profesionales del Marketing (Velasquez, 2012).
2.2.7. MARKETING Y SOCIEDAD DIGITAL

En la actualidad, con las nuevas tecnologias la informacidon se presenta y transmite de forma
digital, es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores entienden y procesan. Las redes
de telecomunicacion existentes en este momento, permiten el intercambio, de informacion y
conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en momento
comun. Las TIC desempeian el principal papel en el desarrollo de las nuevas formas de venta, ya
que permiten desarrollar actividades de comunicacion interactivas entre las empresas y los clientes.
La disposicifion de sistemas de comunicacion interactivos en los hogares, cuya tecnologia marca

el inicio de una nueva forma de comercalizacion (Equipo Vértice, 2010).

El marketing digital es la practica de promover productos y servicios utilizando canales de
distribucién digitales a través de ordenadores, teléfonos inteligentes u otros dispositivos digitales.
Ordenadores y dispositivos moviles son herramientas comunes para millennials; incluso

consideradas esenciales (Holliman, Rowley, & Smith, 2012).

El marketing digital representa una nueva via de comunicacidén que se abre, y que se tiene que
aprender a usar y explotar ya que implica un nuevo lenguaje, y adaptarse a €l conlleva a elaborar
un nuevo plan de marketing acorde a la adopcion y apropiacion de las TIC. Los medios digitales
han capturado la imaginacion de muchos profesionales deslumbrados por las posibilidades de
alcanzar a millones de personas a través de la publicidad en internet. Sin embargo, actualmente,
muchas empresas no se benefician del verdadero poder de la publicidad en Internet, porque no
reconocen las diferencias claves entre la publicidad tradicional y la del ciberespacio (Fleming &

Alberdi, 2000).

Hidalgo (2016) alude que, en los entornos virtuales y digitales el sujeto perdi6 su corporeidad pero
se hizo visible mas alld de las manifestaciones fisicas; se hizo tangible desde las expresiones

estéticas, ritualisticas y conductuales de su representacion simbolica. El signo es su cuerpo, su
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representacion el discurso que habla en un espacio fragmentado. La narracion que haga de si
mismo es la que lo conecta con espacios de mayor intimidad con las otras narraciones. Su
expresion simbdlica es lo que lo identifica, lo diferencia, lo distingue, le adjudica pertenencia. El
sujeto en la era digital es material significante; el ciberespacio es el nuevo espacio discursivo, el
mercado disciplinador de las representaciones, de las subjetividades, de las afectividades. Lo

propio y lo ajeno, se debate en esta nuevo escenario sociocultural.

Los millennials acceden a los medios digitales diariamente tienen la capacidad de comunicarse y
comprar a un proveedor en cualquier parte del mundo. Debido a su familiaridad y uso de los medios
digitales, que han sido identificados como una fuerza impulsora en las compras en linea. El
Internet, las redes sociales y las tecnologias interactivas estdn potenciando que los Millennials sean
mas activos en la creacion y desarrollo de productos y marcas. La comunicacidon boca a boca se
desarrolla activamente por el mundo en estos dias. Esta generacion quiere tener informacion sobre
todos los aspectos de un producto, incluso su promocion. Los vendedores exitosos deben realinear
sus técnicas con el fin de comprometer positivamente a estos consumidores vocales (S. K. Taken,

2011).

Los medios de comunicacion offline y tradicionales todavia atraen a la generacion Y. Aunque los
medios digitales ofrecen opciones publicitarias competitivas mas baratas, la administracion no
puede tomarlo como una medida de ahorro de costos. En un mercado transformador, deben utilizar
los medios digitales como complemento del mecanismo publicitario existente, que actualmente

aporta ingresos a la organizacion (Rahman, 2015b).

Por otra parte, el concepto Sociedad Digital, se usa para denominar a la nueva generacion de
consumidores que asimilan las nuevas tecnologias de forma rapida y natural. Sin embargo, el
verdadero cambio conceptual del uso del internet, no viene dado por el nimero de internautas sino
por las infinitas posibilidades que las nuevas tecnologias ofrecen a los usuarios a la hora de buscar,
generar, influenciar, compartir y recomendar contenidos. Los jovenes actualmente reciben,
comparten, generan y transmiten informacion en tiempo real, estan acostumbrados a consultar
simultdneamente multiples fuentes de informacion, la instantaneidad para ellos es algo natural

(Casabay6 & Borja, 2010).
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En la actualidad, un gran porcentaje de las compras de los jovenes tienden a ser en linea y esto
obliga a los vendedores, independientemente del tamafio que sean, a buscar la forma de crear
vinculos con ellos, a observarlos y a ofrecer productos y servicios cada vez mads atractivos. Las
experiencias de navegacion afectan positiva y significativamente la actitud hacia la web, y estas
actitudes influyen en la intencion de compra. Por lo tanto, los consumidores deben sentirse
satisfechos con sus experiencias, ya que al tener una a experiencia positiva conllevard a una
predisposicion positiva para comprar un producto(Kiister, Vila, & Canales, 2016). Ademas, las
compras por medio de redes sociales estan creciendo, dado el vinculo que tienen los millennials

con las marcas que los identifican y el exponencial nimero de usuarios de Facebook.
2.2.8. ESTRATEGIAS INNOVADORAS DE MARKETING

En la busqueda del perfeccionamiento de estrategias innovadoras de marketing se ha indagado en
ampliar la informacioén concerniente al comportamiento del consumidor actual, ese que busca
comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que ¢l considera satisfaran sus
necesidades y deseos. El consumidor que evaltia en la actualidad las decisiones de compra de
manera consiente o inconsciente buscando el mayor beneficio posible a sus demandas. El
comportamiento del consumidor en su origen estd basado en teorias sociales y psicoldgicas que
finalmente han ido cambiando drasticamente en los Ultimos afos. Las tecnologias de informacion
se posicionaron en los Gltimos afios y dieron paso a una transformacion evidente en los métodos

de comunicacidn entre las empresas y los consumidores.

Las tendencias actuales hablan de consumos personalizados, con comunicacion ajustada a los
clientes y comunidades de interés. Las organizaciones se han enfocado en recopilar y analizar
datos de los consumidores para entender patrones de consumo. De igual forma, con los medios
electronicos se han orientado a los patrones de navegacion orientados al consumo. La idea es
conocer los segmentos de mercado, y discernir datos que permitan a las compafiias disenar

estrategias lo mas personalizadas posibles.

Las cuatro 4Ps (producto, precio, plaza y promocion) ya no soy suficientes, hoy en dia se deben
ademas incorporar cinco nuevas areas que contemplan la personalizacion, que se fundamenta en
escuchar a los consumidores, darles la posibilidad de elegir y darle relevancia a su participacion;

la participacion, que implica el desarrollo de entornos adecuados , creacion de comunidades y
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gratificacion de la participacion; la comunicacion par a par, es la que facilita la mercadotecnia
viral, la socializacion de los mensajes y se centra en la generacion de capital de confianza y facilitar
la comparticion de informacién; la prediccion modelizada que se da gracias a la interaccion con
bases de datos inteligentes que son capaces de aprender de los patrones de navegacion y consumo

y retoman las preferencias de los consumidores y finalmente la orientacion a las personas

(Hidalgo, 2013).

Hay una nueva generacion de consumidores denominada sociedad digital, cibersociedad o nativos
digitales. Conformada principalmente por los jovenes que asimilan las nuevas tecnologias de
forma rapida y natural representan un reto para los especialistas en marketing que buscan penetrar
en este nicho de mercado cada vez mas numeroso. Sin embargo, los actuales desarrolladores de
estrategias deben crear para ellos rutas de navegacion, y aprovechar todos los recursos de la
mercadotecnia digital: realidad ampliada, videomarketing, integracion de medios, contadores de
fans, geolocalizacion, cupones digitales, etc. Los nativos digitales estdn permanentemente
conectados en dispositivos moviles; viven multiequipados migrando de una pantalla a otra,

acostumbrados a realizar multifunciones.

En la actualidad los especialistas de marketing intentan innovar en la creacion y desarrollo de
estrategias y planes que permitan entender a profundidad a sus clientes, saber qué desean y qué
necesitan para buscar definir las caracteristicas generales de un producto a la luz de las tendencias
economicas, sociales y politicas. La meta es usar esa informacion para moldear el producto y asi

satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.

La apertura de nuevos mercados no necesariamente significa la desaparicion de los existentes. Tal
es el caso del modelo de destruccion creativa que implica una accioén doble: por un lado se realiza
un proceso de construccion de una realidad, que viene a ocupar un lugar en el mercado, y por otro
se da la desapariciéon de ese producto, expulsado por el nuevo. Es un movimiento en doble
direccion que implica una reeducacion sobre todo de las empresas, porque es el mercado el que
define la aceptacion de esa nueva realidad (sobre todo a través de los early adopters). Las empresas
que tienen capacidad de adaptacion a los nuevos entornos pueden responder adecuadamente a estos

cambios (Sobejano, 2013).
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La busqueda de nuevos mercados y modelos de mercadologicos de vanguardia no implica que
vayan a desaparecer los métodos tradicionales, pueden coexistir. Los consumidores evaltian sus
gustos y preferencias de maneras multifactorial que detonan la decision de compra, la idea
principal es la de visualizar las nuevas tendencias y observar quiénes son y coémo se comportan los

nuevos consumidores.
A) MARKETING NOSTALGICO:

La nostalgia es un elemento clave para los estrategas desarrolladores de marketing, ya que el
cerebro estd programado para recordar las experiencias pasadas como si hubieran sido mucho
mejores y mas agradables que como las vivimos en su momento, un fenémeno llamado: recuerdo

rosa, o retrospeccion optimista. (Lindstrom, 2011).

El marketing nostalgico es una estrategia muy exitosa con la que los anunciantes desempolvan las
imagenes, los sonidos y sentimientos de otra época para vender una marca o un producto actual.
Como humanos y consumidores nos han hecho creer y también a nuestro cerebro, que el pasado
es perfecto. Un persuasor psicoldgico sencillo y muy potente llamado nostalgia. Los anunciantes
consiguen con ingenio vincular sus productos no s6lo a momentos agradables, sino también a

emociones que los acompanaron.

La cuestion es que se tiende a vivir en el pasado, y al cerebro le gusta. Es en parte el motivo por
lo que en realidad nadie cree tener la edad cronolédgica que tiene. Las empresas y los vendedores
saben facilmente que la edad percibida es un factor clave en nuestras decisiones y habitos de
compra. Esta tendencia humana lleva a los hombres y mujeres a comprar todo lo que les gustaba
cuando eran mas jovenes, como jeans, tenis o autos. Los objetos aunados con las experiencias
vividas cuando se usaban dichos objetos proporcionan una sensacion de tener la edad que se cree

tener en el interior de cada quien.

Los cereales son el mejor ejemplo de un producto nostélgico, si se observa la casa de algin
estudiante universitario que vive solo o con compaferos estudiantes, se encontrara una gran
cantidad de jovenes nostalgicos consumiendo cereales, seguramente porque les gusta el sabor pero
también constituye un vinculo con sus padres, sus recuerdos de infancia, con el bienestar y con la

familia. Los padres ejercen una importante influencia en la eleccion de marcas en sus hijos, ya sea
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por la catsup, el olor de la espuma de afeitar, el perfume de los padres, la estacion de radio
escuchada en casa, o la musica de su preferencia. A lo largo de la vida de un adulto, lleva o

mantiene un apego por los productos con los que se crié desde pequefio.

Para Zygmund Bauman (2010), la memoria ha quedado recientemente encuadrada dentro de una
categoria de cosas de las que uno adquiere subitamente conciencia: cosas que se han roto o que el
ojo de la sabiduria no ha detectado desde que empezaron a fundirse con la oscuridad de la noche
y dejaron de ocultarse en la deslumbrante luz del dia. Si hoy volvemos, compulsiva y
obsesivamente, sobre el tema de la memoria, es porque se nos ha transportado desde una
civilizacion de la duracion (y, por ello, del aprendizaje y de la memorizacion) a una civilizacion
de la fugacidad (y, por ello, del olvido). La memoria es, en realidad, la principal victima del cambio

en las formas de consumir.
B) INSIGHT MARKETING

Para definir este término, primeramente hay que analizar qué es un insight, qué se entiende como
una motivacion del consumidor que lo moviliza de una manera arrebatadora porque forma parte
de él. Las ilusiones, miedos y anhelos se cuelan sin darse cuenta en nuestras decisiones de compra
y consumo. (Casabayo, 2010). Estas motivaciones ocultas, estos insights, sitian al consumidor
cerca o lejos de determinadas marcas o lo impulsan a probar algunos productos. ;Por qué algunos
anuncios publicitarios consiguen que se identifiquen con ellos? ;Por qué algunos poemas o libros
emocionan? Probablemente porque activan esos insights que tienen mucho que ver con la manera
de entender la vida o con los valores esenciales. Identificarlos y activarlos aporta un valor

diferencial aplastante respecto a la competencia.

Los insights son formas de pensar, sentir y actuar muy profundas alojadas en la mente del
consumidor, algunas veces emocionales o inconscientes y que tienen la cualidad de ser una pieza
basica en el desarrollo de una estrategia de marketing. Donde el investigador de mercados o
especialista en marketing descubre que hay una razén mas profunda para que el consumidor

adquiera un producto a diferencia de otro.

Para conocer los insights de los consumidores se pueden llevar a cabo técnicas como asociaciones

mentales, grupos focales, encuestas, o incluso convivir directamente en la casa de los
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consumidores, y particularmente para recopilar informacion de insights de manera masiva el

internet y las plataformas virtuales estan siendo herramientas basicas para definir perfiles.

Una vez que se desarrollan estas técnicas para acceder a la informacién consiente, inconsciente o
emocional que genera el impulso de compra se debe considerar que la mente del consumidor puede
fallar al momento de decidir, debido a que el consumidor no siempre sabe lo que quiere y si lo

sabe no siempre lo expresa.

Las investigaciones en torno al impacto de los del comportamiento del consumidor son realizadas
para alcanzar un beneficio mutuo, es decir que la empresa gane ahorrando esfuerzos mal dirigidos
y el consumidor también gana, ya que recibe productos que estdn adaptados a sus necesidades. La
idea es poner al consumidor y a sus insights en el centro de atencion del negocio y de ahi iniciar

el desarrollo de productos y servicios adaptados y funcionales para cada cliente.

De acuerdo a Quifiones (2012) los consumer insights en el marketing son las verdades desnudas
del consumidor y sus formas de pensar, sentir o actuar reveladoras que generan oportunidades de
innovacion, branding y comunicacién accionable para las empresas. Estos insights estan
destinados a atraer, conectar y fidelizar a sus consumidores al tiempo que genera rentabilidad y
crecimiento de negocio. Menciona cinco criterios clave que fundamentan de manera profesional
como deben ser los insights para que brinden informacion relevante a los investigadores de
mercados y tomadores de decisiones en torno a desarrollo de productos o servicios. Los insights
del consumidor, sumados a los de categoria y marca, contribuyen fuertemente a valorizar las

marcas y gestar relaciones duraderas con los consumidores.

1. Verdad revelada: el insight representa un descubrimiento respecto del sentir, pensar o actuar del
consumidor. Algo que siempre ha estado frente a nosotros, pero nunca nos habiamos detenido a
pensar

2. Verdad intuitiva: el insight nace de la posibilidad de abrir los ojos a lo a veces no se ve con los
ojos sino con el alma. el insight nace de la capacidad de entender la naturaleza interna de las cosas
intuitivamente.

3. Verdad disruptiva: un insight es una nueva perspectiva del consumo y consumidor: mirar con otros
0jos y con otros lentes. se trata de un descubrimiento nuevo y no obvio del cliente-producto que

aun no es evidente.
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4. Verdad compartida: el insight representa una verdad colectiva (no individual) pues agrupa las
necesidades ocultas y motivaciones inconscientes (no confesadas) de un grupo relevante de
consumidores a veces llamadas "cosumer tribes”.

5. Verdad accionable: el insight revela una oportunidad de mercado o posible ventaja competitiva. si
no sirve no es insight. no es frase bonita, ni inteligente, ni mucho menos psicoanalisis del

consumidor (Quifiones, 2010)
Tipologia de insights:

1. Aquellos mas faciles de identificar, de caracter racional y comportamental. se asocian con la
razon y la accion.
2. Por otra parte hay insights mas dificiles de detectar. son aquellos referidos a las emociones (el

corazon).

Los segundos han sido los tradicionalmente mas buscados y trabajados desde la vertiente del

sentimiento de culpabilidad y la sensibilidad (Casabayo, 2012).
C) NEUROMARKETING

Es la aplicacion de las técnicas de investigacion de las neurociencias a la investigacion de
marketing tradicional. A través de técnicas de medicion de la actividad cerebral, las “respuestas”
de los entrevistados a distintos estimulos (por ejemplo, anuncios publicitarios) son leidas
directamente de su actividad cerebral. Las neurociencias permiten, por este método, averiguar que
niveles de atencion esté prestando los sujetos analizados a un anuncio segundo por segundo y plano
por plano. De este modo se pueden tomar decisiones como por ejemplo retirar un determinado
plano del anuncio final o afiadir una secuencia adicional. También pueden medirse otros muchos
conceptos, como la activacion del sujeto o su estado emocional cuando aparece el producto en

pantalla. (Monge, 2009).

De acuerdo al neuromarketing la mayor parte de las decisiones se toma a nivel emocional y se
justifican racionalmente. Esta practica busca respuestas sobre lo que pasa en nuestro cerebro
cuando se toman las decisiones. Usa tecnologia para medir la actividad cerebral en los

consumidores para utilizar esa informacion en el desarrollo de productos y comunicaciones.
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En el marco de Media Forum 2013, Felipe Jaramillo, director de Nielsen Neuro Focus para
América Latina, plante6 algunas claves la hora de hacer campafias, siguiendo conclusiones de

estudios de neuromarketing (Culshaw, 2013).
* Los acertijos no deben duran mas de 2 6 4 segundos para resolverlos. Si no, generan rechazo.

» Integrar el producto a la historia del comercial de tal forma que, cuando se evoque la historia,

se asocie rapidamente el producto.

* Colocar la informacion grafica (imagenes) a la izquierda y la semantica (textos) en el campo

visual derecho. De esa manera, seran mas recordados.
» Usar rostros humanos, porque la atencion se fija naturalmente en ellos.

* Es un error basar las comunicaciones en muchos mensajes verbales cuando la publicidad esta
dirigida a hombres. Estd comprobado que las mujeres aceptan mas la semdantica, pero los

hombres funcionan mejor con iméagenes.
D) TRENDSPOTTING

El trendspottinges el arte de predecir los habitos de consumo del futuro. Es una profesion que nacio
en la industria de la moda y que no tiene mas de algunas décadas de existir formalmente. Un
tredspotter se concentra en entender qué habitos de los consumidores empiezan a modificarse
creando un efecto exponencial en una industria o hasta el pais entero. Se logra una constante
observacion de lo que hace el consumidor y haciendo preguntas como "Si esto hace hoy, ;lo
seguira haciendo mafiana? ;Por qué cambiaria?". Es importante también observar las reacciones
de mercados similares al estudiado. El estudiar fendmenos que acontezcan en otros paises puede

anticiparnos a lo que suceda en el nuestro y hacer muy evidentes las oportunidades de negocio.

El trendspotting permite plantear un panorama en el futuro donde las cosas sucederan, por ejemplo
plantearse las interrogantes: ;Cudl sera el medio de transporte que le robe mercado a los autos? o
(Las computadoras desplazardn a los cines? ;Cudles seran los proximos indicadores de status
social? ;Como seran las aulas escolares cuando todo el contenido sea digitalizado? Son este tipo
de preguntas que un trendspotter recibe en su dia a dia. Para contestarlas observa el consumidor,

revisa estadisticas, analiza la composicion de la poblacion, sus habitos de compra, lee estudio de
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mercado, hace entrevistas a expertos, revisa las noticias nacionales e internacionales; e incluso usa

su instinto (Quifiones, 2012).

Para analizar tendencias, es importante encontrar también insights del cambio. ;Por qué de pronto
para un consumidor es mas importante salir de casa con su celular que con dinero? Es evidente
que el mundo cambia, y al entender estas conductas, se definen insights, insights del cambio. Fue
hasta que los departamentos de mercadotecnia empezaron a buscar informacion sobre los futuros
habitos de sus consumidores cuando se logré entender la verdadera aportacion de un trendspotter,
quien es un especialista que se concentra en entender qué habitos de los consumidores empiezan a
modificarse, busca informacion, creando un efecto exponencial en una industria o hasta en el pais

entero (Arriaga, 2012).

Observa al consumidor, revisa estadisticas, analiza la composicion de la poblacion, sus habitos de
compra, lee estudios de mercado, entrevista a expertos, revisa las noticias nacionales e
internacionales e incluso usa su instinto para explicase grandes fendmenos sociales que han
modificado y modificardn la forma de consumir productos y servicios. Hoy sigue existiendo
mucho escepticismo hacia la aportacion de un trendspotter, mucho mas hacia su técnica para
dibujar esos escenarios. Sin embargo, es solo cuestion de tiempo, como cualquier profesion nueva,

para que sea considerada como un area clave para la toma de decisiones de cualquier compaiiia.
De acuerdo a Jamie Lacey-Moreyra (2011) las habilidades que un buen transpotter debe tener son:

1. Acota o delimita las areas de interés, ya que la eficiencia en el desarrollo de tendencias se da cuando
se eliminan la informacion que es irrelevante y se enfoca en lo que realmente atafie al sector, area
o industria en la que se trabaja. Saber discernir la informacion.

2. Se pone en contacto con los medios de comunicacion relacionados con sus intereses, asi como con
las organizaciones comerciales de su area para recibir informacion actualizada.

3. Usa Google Alerts o Google Readers, ya que estos filtros le permitiran concentrarse en los temas
pertinentes a su area y le proporcionaran una vision mas amplia ya que tendra acceso a la
informacion de blogs, articulos y comunicados de prensa.

4. Sigue Hashtags relevantes en twitter pues sabe que es otro método de conseguir informacion
rapidamente y de actualidad.

5. Vincula a sus clientes con sus redes sociales ya que la informacion que ahi se vierta puede ser muy

util.
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Evidentemente las tendencias de negocios son un area que los actuales empresarios han estado
visualizando, intentando adelantarse a sus competidores, elaborando perfiles de sus clientes reales
y potenciales, adecuando los productos y servicios que ofrecen para que cada vez se acerquen mas

a las demandas particulares de cada consumidor.
2.3. CONSUMO

2.3.1. DIFERENCIA EN LOS COMPORTAMIENTOS DE COMPRA Y CONSUMO

A pesar de los cambios en los roles de género, hombres y mujeres siguen presentando varias
diferencias en sus conductas de consumo. Las mujeres tienden mas a examinar de forma minuciosa
un mensaje y tomar decisiones con base a los atributos del producto, mientras que los hombres son
procesadores selectivos de informacion y son impulsados més por los temas generales y en busca
de simplificacion (Meyers-Levy & Maheswaran, 1991). Los hombres tienden a ser mas sensibles
a la informacion que es relevante a nivel personal y las mujeres ponen atencion tanto a la

informacion relevante para ellas como a la relevante para otros (Meyers-Levy, 1988).

Mientras que los hombres tienden a usar hemisferios especificos de su cerebro para ciertas tareas
(el lado derecho del cerebro para elementos visuales y el izquierdo para verbales), las mujeres
usan ambos hemisferios de su cerebro para la mayoria de las tareas. Los hombres parecen ser mas
sensibles a las tendencias en las emociones positivas que se experimentan durante el consumo,
como sentirse entusiastas y fuertes, mientras que las mujeres presentan una tendencia a las
emociones negativas, como sentir temor y nerviosismo (Dube & Morgan, 1996). Ademas, hombres
y mujeres difieren en el significado simbdlico que atribuyen a productos y servicios Las mujeres
tienden a tener estereotipos compartidos de marca para articulos de moda, mientras que los

hombres son mds consistentes en sus imagenes de automoviles.

En general, las mujeres ven en acto de ir de compras como actividad placentera y estimulante, y
como una forma de obtener interaccion social, mientras que los hombres lo consideran tan solo
como una forma de adquirir bienes, y como una tarea, en especial si se apegan a los estereotipos

sexuales tradicionales.

Por ultimo hombres y mujeres tienden a presentar diferentes habitos de consumo de comida. En

particular, las mujeres tienden a participar en actos, como la alimentacion compensatoria, en

34



respuesta a una depresion o para contrarestar deficiencias como la falta de contacto social (Grunert,

1993).
2.3.2. CONSUMO Y COMPORTAMIENTO DE LOS GRUPOS SOCIALES

La cultura, definida como la personalidad o el eje integrador de una sociedad, es una realidad tan
amplia que los individuos dentro de ella se agrupan en subcategorias culturales. Dichas
subcategorias estan conformadas por grupos de personas que tienen comportamientos econémicos,
formas de pensar, costumbres e idiosincrasia similares, pero que comparten también una misma

cultura.

Los grupos sociales son grupos compuestos por una cierta cantidad de personas de una misma
sociedad, que ejercen relaciones entre ellas, ademas de compartir una serie de creencias y valores.
Desempefian funciones de gran importancia practica y para poder funcionar todos los miembros
deben compartir una manera de pensar afin o parecida. Su importancia comercial es evidente, pues
conociendo sus caracteristicas, es posible conocer mas o menos a un grupo de individuos. Los
grupos sociales pueden dividirse en: 1) Voluntarios e involuntarios, 2) Formales e informales y 3)

Primarios y secundarios(Arellano C., 2014).

Los grupos voluntarios son aquellos a los cuales el individuo puede decidir si quiere pertenecer o
no, mientras que los involuntarios son aquellos a los que estd obligado a aceptar. Los grupos
formales son los que cuentan con una estructura y una reglamentacion definida y estable, en tanto
que los informales son aquellos a los que las reglas no son estrictas y generalmente variables. En
el caso de los grupos primarios, se consideran aquellos en los cuales el individuo establece
relaciones estrechas y cercanas mientras que en los grupos secundarios, el individuo solo mantiene
contacto con los demas miembros, pero no de manera tan estrecha como en el caso de los

primarios.

A pesar de que muchos profesinales apoyados por tedricos e historiadores soiales dan por hecho
que los productos que estan en el mercado tienen razones suficientes —no importa cuales- para estar
alli, dejan a un lado el proceso de simbolizacidon que éstos han sufrido desde su concepcion. Este

proceso de simbolizacion —legitimacion social- difiere entre las diferentes culturas existentes en el
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mundo y corresponde inequivocamente a los valores, a las creencias y a los supuestos culturales

dominantes (Sahui, 2009).

La culturizacién ha sido al causa mas representativa de aquellas exitosas organizaciones que han
sido capaces de despojarse del tradicionalismo economicista de analizar el significado de los
productos, para adquirir una sensibilidad antropologica para dimensionar el fenomeno de consumo
en sus justas proporciones. Por ello se ha propuesto el etnomarketing como una forma de abordar

tal complejidad (Paramo, 2005).
2.3.3. COMPORTAMIENO DE COMPRA Y CONSUMO SEGUN EL GENERO

Es importante explicar que el género se refiere al estado bioldgico (masculino, femenino), mientras
que la orientacion sexual refleja la preferencia de una persona por determinadas conductas
sexuales. Los individuos masculinos ( ya sean hombres o mujeres) tienden a mostrar rasgos
caracteristicos a los hombres, mientras que los individuos femeninos tienden a mostrar
caracteristicas femeninas. Ademas, algunos individuos pueden ser androgenos, es decir, tienen
rasgos tanto masculinos como femeninos. La orientacion sexual e importante, porque puede influir

las preferencias y el comportamiento del consumidor (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2015).

En la mayoria de las culturas, se espera que hombres y mujeres se comporten con base a ciertas
normas que les imponen sus roles de género, los cuales son aprendidos desde temprana edad. No
obstante, con el tiempo, los roles de la mujer y el hombre han evolucionado. En general, los
hombres tienden a ser mas competitivos, independientes, externamente motivados y dispuestos a
asumir riesgos (Hoyer et al., 2015). Por otra parte, las mujeres tienden a ser cooperativas,

interdependientes, intrinsecamente motivadas y a mostrar aversion al riesgo.

A pesar de los cambios de roles de género, hombres y mujeres siguen presentando varias
diferencias en sus conductas en relacion al consumo de bienes y servicios. Las mujeres tienden
mas a examinar de forma minuciosa un mensaje y tomar decisiones con base en los atributos del
producto, mientras que los hombres son procesadores selectivos de informacion. Los hombres
tienden a ser mas sensibles a la informacion que es relevante a nivel personal y las mujeres ponen
atencion tanto a la informacion relevante para ellas como a la relevante para otros (Raghunathan,

Naylor, & Hoyer, 2006).

36



Los hombres parecen ser mas sensibles a las tendencias a las tendencias en las emociones positivas
que se experimentan durante el consumo, como sentirse entusiastas y fuertes, mientras que las
mujeres presentan una tendencia a las emociones negativas, como sentir temor y
nerviosismo(Caudill & Murphy, 2000), ademas tienden a tener estereotipos compartidos de marca
para articulos de moda, mientras que los hombres son mas consistentes en la percepcion de las

imagenes.

De manera generalizada, las mujeres ven el acto de ir de compras como una actividad placentera
y estimulante, asi como una forma de obtener interaccion social, mientras que los hombres lo

consideran tan solo una forma de adquirir bienes (Hoyer et al., 2015).

Algunas diferencias de género aun persisten en los patrones de medios sociales y en linea, por esta

razdn las estrategias de marketing se orientan por separado para hombres y mujeres.

La incorporacion de la mujer al mundo laboral ha sido un incremento de la compra de bienes
duraderos, que podrian implicar un ahorro de tiempo en el trabajo doméstico-familiar, pero ello
ocurre solo inicialmente. Cuando la mujer lleva cierto tiempo trabajando, la mayor parte de la
sustitucion de la produccion doméstica se realiza en productos ahorradores de tiempo no duraderos
como son lavanderias, restaurantes y comidas rapidas. Por tanto la estrategia seguida por las
mujeres que trabajan fuera del hogar no consiste en ahorrar tiempo a través de la utilizacion de
bienes duraderos. Esta podria centrarse en la adquisicion de servicios ahorradores de tiempo. En
cambio cuando la mujer principalmente no dispone de trabajo fuera del hogar, el consumo de

servicios disminuye, ya que se tiende a la auto prestacion de los mismos (Borras Catala, 2007).

Por otra parte los estudios del género estan polarizados y representan un tema delicado, ya que los
movimientos feministas influyen de modo significativo en algunas disciplinas de las ciencias
humanas y sociales. Las posturas prevalentes sefialan que las principales diferencias entre los sexos
se deben al aprendizaje cultural, pues éste favorece el dimorfismo y la sexualidad tanto de actitudes

como de conductas.

En este sentido, las neurociencias revierten estas ideas al aportar pruebas de que existen grandes
diferencias cognitivas y afectivas entre los sexos que enriquecen la especie humana. Algunos

ejemplos sencillos son los siguientes: representacion mental de objetos tridimensionales,
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reacciones afectivas al estrés y regulacion de las emociones, procesamiento lingiiistico, percepcion
de las emociones negativas, percepcion auditiva, prevision del dolor, juicios estéticos, inhibicion
de la representacion de alimentos, aversion al riesgo financiero, recuerdo de emociones y del

espacio, sensibilidad a las hormonas o feromonas (Roullet & Droulers, 2015).
2.3.4. MODELO DE COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias. La mayoria de las grandes
empresas investigan las decisiones de compra de los consumidores a gran detalle, con la finalidad
de responder preguntas a cerca de qué compran los consumidores, donde y porqué lo hacen. Los
mercaddlogos pueden estudiar las compras reales de los consumidores para averiguar qué
compran, donde y qué cantidad, Sin embargo, concer los porqués del comportamiento de compra
del consumidor no es nada sencillo, ya que a menudo las respuestas estan ocultas en las

profundidades del cerebro del consumidor (Kotler & Armstrong, 2013).

El modelo de estimulo-respuesta del comportamiento del consumidor (Figura. 1) expone que el
marketing y otros estimulos entran en la “caja negra” del consumidor y producen ciertas
respuestas. Los estimulos consisten en las cuatro P (Producto, Precio, Plaza y Promocion), otros
estimulos incluyen fuerzas y sucesos importantes del entorno del comprador: econdmicos,

tecnoldgicos, politicos y culturales.

Tabla 3. Modelo de comportamiento del comprador.

Estimulos de marketing y de otros | Caja negra del comprador Respuesta del comprador
tipos

De marketing | Otros Caracteristicas Proceso de Eleccion del producto
Producto Econémicos Individuales Decision Eleccion de marca
Precio Tecnologicos Eleccion de comerciante
Plaza Politicos Momento de compra
Promocion Culturales Cantidad de compra

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)
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2.3.5.TIPOS DE CONSUMIDORES EN FUNCION DE LA ADOPCION DE LAS

INNOVACIONES

Las innovaciones no son aceptadas por todos los consumidores de la misma manera. Algunos las

aceptan muy rapidamente, mientras que otros lo hardn de manera muy lenta, dependiendo de una

serie de variables personales, actitudes, valores, aspectos econdémicos y demograficos.

El autor Roger (1995) ha desarrollado una segmentacion de los consumidores en funcion de su

rapidez de aceptacion de innovaciones. El descubre cinco categorias de innovadores y segln este

estudio, cada una de las categorias o grupos de consumidores tiene caracteristicas muy importantes

respecto a la innovacion, como se describe a continuacion:

Tabla 4.Tipo de consumidor.

TIPO DE CONSUMIDOR

CARACTERISTICAS

Innovadores

No tienen miedo al ridiculo

Muestran gusto por la aventura

Son mas jovenes que el promedio

Tienen mayor poder adquisitivo que el promedio

Estan mas informados sobre todo a través de los medios escritos

No les preocupa la aceptacion social del consumo

Adaptadores tempranos

Estan entre los primeros, pero no son los primeros
Compran por estatus

Desean productos de prestigio

Solo compran cuando saben que no van a hacer el ridiculo

Son conocedores del mercado y de los que se ofrece en ¢l

Primera mayoria

Compran cuando ve que varias personas tienen el producto
Usan por imitacion al lider de opinién
Les gusta la novedad, pero segura

Son menos ricos y mas influenciables

Segunda mayoria

Sélo compran cuando el producto nuevo reemplazé al antiguo en los
anaqueles y necesita producto

Tiene una actitud contraria, pero no totalmente reacia a la novedad

Retardatarios

Tratan de no comprar productos nuevos
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Estan satisfechos con los que tienen
Su actitud no es contraria a la novedad, sino mas bien, a favor de la

tradicion

Fuente: (Rogers, 1995)

Por otro lado, los consumidores pasan por cinco etapas en el proceso de la adopcion de un nuevo

producto (Kotler & Armstrong, 2007).

1. Conciencia. El consumidor se da cuenta de que existe el producto nuevo, pero carece de
informacion acerca de éste.

2. Interés. El consumidor busca informacion acerca del nuevo producto.

3. Evaluacion. El consumidor considera si tiene sentido probar el producto nuevo.

4. Prueba. El consumidor prueba el nuevo producto en una escala pequefia para incrementar o estimar
su valor.

5. Adopcion. El consumidor decide utilizar plenamente y con regularidad el producto nuevo.
2.3.6 GRUPOS DE REFERENCIA

Los grupos de referencia, son aquellos que sirven para llevar a cabo una comparacion de influencia
y normatividad en relacion a las opiniones, valores y conductas de las personas. En general los
individuos se ven influidos por las opiniones de los grupos sociales a los que pertenecen. El grupo
de referencia mas importante es la familia, debido a que es ésta la que proporciona la los nifios las
habilidades, los conocimientos, las actitudes y las experiencias necesarias para funcionar como
consumidores, en un proceso denominado socializacion del consumidor (Schiffman & Wisenblit,

2015).

Los grupos de referencia tienen un alto grado de credibilidad de la fuente, concepto definido en
términos del impacto persuasivo con que cuenta una fuente, derivado de la percepcion que se tiene
de su pericia, confiabilidad y verosimilitud. En relacion a la credibilidad se debe establecer una
distincion entre las fuentes formales e informales. La fuente formal es una persona o un medio que
ofrece informacion relacionada con el consumo, y que ha sido contratada o pagada por una
organizacion y por otro lado la fuente informal es un individuo a quien el receptor del mensaje
conoce, como un familiar o un amigo que brinda informacién o un consejo, también puede tratarse

de alguien a quien el consumidor conoce online o en quién confia (Schiffman & Wisenblit, 2015).
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El elemento clave para considerara que la informacion otorgada por un grupo es la credibilidad de
la fuente, la cual hace referencia al grado de verosimilitud que se asigna al aval, vocero o cualquier
otro individuo que participe en un esfuerzo publicitario. El vocero puede ser un cliente real, el
empleado de una compaiiia, una celebridad o un modelo. Los investigadores han identificado las
siguientes dimensiones por lo que respecta a la medicion de la credibilidad de un individuo o una
organizacion: experiencia, confiabilidad, atractivo, y simpatia. Los consumidores estan
conscientes de que la intencion de las entidades publicitarias es generar utilidades, por esta razon
consideran que los mercadélogos tienen menos credibilidad que los grupos de referencia

informales.
2.4. MARCA Vs. BRANDING
2.4.1. ORIGEN DEL TERMINO MARCA

El concepto ha ido evolucionando con el paso del tiempo. Historicamente en un primer momento
tuvo la funcion de identificar un bien o servicio. Si se considera la palabra marca en inglés “brand”,
se comprueba que su origen etimoldgico proviene del vocablo “bran” que significa “quemar” y se
utilizaba como expresion para el acto de marcar a fuego las reses. La funcion de quemar y sefialar
productos por parte del fabricante con el objetivo de identificar tiene més de dos mil afios de
historia. La primera funcion que cumplen las marcas desde sus origenes es la de identificacion,
apelando a la procedencia geografica como garantia de origen. No obstante, es a partir de la
revolucion industrial cuando la marca incorpora otra de sus funciones basicas: la diferenciacionla
cual se materializaba, generalmente, a través del envase y la asignacion de atributos inconograficos
distintivos. Por lo anteriormente expuesto, la funcion identificadora y distintiva, son inherentes a

la marca desde sus origenes (Llopis, 2015).

Una marca es un nombre, un término o simbolo que identifica y diferencia los productos de una
empresa. Las marcas establecidas fomentan la lealtad de los clientes y ayudan a que los nuevos
productos tengan éxito. Las estrategias de creacion de marca requieren decisiones acerca de las
marcas individuales, familias de marcas, marcas del fabricante y las privadas (Lamb, Hair, Joseph,

& McDaniel, 2011).
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Una marca tiene tres propositos principales: la identificacion del producto, las ventas reiteradasy
las ventas de nuevos productos. El mas importante es la identificacién del producto. La creacion

de marca permite a las empresas diferenciar sus productos de todos los demas.

Segun la RAE, la marca es un distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su
industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente. Es una idea especifica con la que espera que el
cliente conecte, un conjunto de lenguajes configurados para vender algo distintivo, que valga la

pena (RAE, 2015).

La American Marketing Association la define como un nombre, término, disefio, simbolo, o alguna
otra caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor y lo que lo diferencie de otros

vendedores (AMA, 2015).

La definicion anterior hace referencia a los elementos tangibles de la marca, también llamados
elementos formales (nombre, simbolo, disefio, etc.) Para comprender el fenomeno de la marca en
toda su amplitud se debe incorporar una dimension adicional en el concepto de marca: la
psicologica. Asi el concepto de marca incorpora dos &mbitos en su configuracion: 1) Los elementos
formales tangibles y 2) La dimension psicoldgica o intengible. Esta dimension incorpora la figura
del usuario o consumidor en la definicion de marca, es decir la importancia que la misma tiene

para los consumidores, en concreto el valor que tiene la marca (Llopis, 2015).

En este sentido se empieza a hablar de capital o valor de marca, que es el valor afadido que se dota
a los productos y servicios. Este valor se puede reflejar en como piensan, sienten y actiian los
consumidores respecto a la marca. La relacion, entre consumidor y marca constituye una conexion
emocional y sitia al consumidor como eslabon fundamental de la cadena de valor de marca. De

ahi la importancia de la percepcion de la marca en el usuario (Fisher & Espejo, 2011).
2.4.2. CONCEPTUALIZACION DE LA MARCA

Una marca es activo intangible que reside en los corazones y en las mentes de las personas. Se
define por las expectativas que la gente tiene de los beneficios, tangibles e intangibles, los cuales
se desarrollan en el tiempo mediante la comunicacién y, mas importante, mediante la interaccion

(Bhargava, 2009).
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Durante la busqueda de informacion relacionada con las estrategias de branding y la importancia
de las marcas en la toma de decisiones es comun encontrar que los términos marca, brand, marcaje
y branding se describan en la literatura como sinénimos en repetidas ocasiones de acuerdo al
contexto o fenomeno que se describe, pues la utilizacion de estas palabras cambian simplemente

por la traduccién de los textos.

Es importante definir que el branding es la creacion y gestion de marcas. Entonces, la palabra clave

es “marca” y de ella se parte para explicar qué es branding y qué no (Santo, 2013).

o Una marca no es un logo ni una identidad grafica. Una marca es mucho mas que eso, es lo que la
gente siente por la marca, los valores que transmite, el caracter de la empresa o producto. Cuando
varias personas comparten un mismo sentimiento por un producto o empresa se tiene una marca.

o Una marca establece un vinculo emocional con su ptblico. El publico no la elige por sus colores,
ni siquiera por su precio sino por lo que le inspira, por sus valores, que puede ser seguridad,
confianza, ternura, alegria, autoconfianza, etc.

o Una marca es buscar eso que le hace realmente diferente, potenciarlo y acercarlo a su publico.

o Una marca revaloriza su producto o servicio y se ayuda a ser el elegido por sus clientes.

o Una marca evoluciona, crece, madura y se renueva para adaptarse a las novedades del mercado.

o Una marca se desarrolla pensando en el medio y largo plazo, no es un proyecto a corto plazo.

o Una marca se concibe de modo estratégico, analizando los publicos, la competencia, los valores de
la empresa, etc. No es una combinacion de formas y colores hecha con un programa de disefio.

o Una marca es un entramado de elementos de comunicacion y estrategia que se ayuda a diferenciarse
de la competencia y posicionarse en el mercado.

o Construir una marca no se basa en utilizar todo tipo de recursos graficos. Normalmente lo sencillo
comunica mejor.

oLa clave de una buena construccion de marca es la coherencia y mas coherencia. Su esencia se
respira en todos los elementos de la empresa. Coherencia entre lo que la empresa dice qué es y como
se comporta. Coherencia entre los distintos soportes de comunicacion. Coherencia entre lo que
comunica la identidad grafica y el resto de soportes. Y sobre todo coherencia en la actitud de las
personas.

oLa vinculacion emocional con la marca, un factor determinante para aumentar las ventas.Las
emociones se han convertido en legitimo objeto de estudio de ambiciosas investigaciones. En lo que
respecta al mundo de la empresa, se habla del branding emocional, mercados emocionales, capital

emocional, valor emocional, marketing emocional, inteligencia emocional, control emocional, etc.Es
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importante conectar con las nuevas realidades de las emociones. Las emociones son una espléndida
oportunidad para entrar en contacto con los consumidores, debido a que las marcas pueden
evolucionar y madurar creando vinculos emocionales mas profundos y complejos, al igual que
maduran los seres humanos. La emocion que hace posible esa transformacion es el amor, construido

sobre el respeto (Roberts, 2005).

2.4.2.1. CARACTERISTICAS DE UNA MARCA

1. Una marca se construye con confianza y relacion
Una marca es personalidad
Una marca es comprada por un cliente

Una marca es unicaiskp:

A

Una gran marca es atemporal

Ademas de los atributos anteriores, una marca debe tener una solida personalidad, el mas grande
desafio que la mayoria de las empresas enfrentan hoy en dia es descubrir como dar el paso de ser
una marca que la gente consume a ser una marca por la que los consumidores se sientan
apasionados. Toda compaifiia tiene una solucion diferente a este desafio, desde enfocarse en el
disefio e innovacion de un producto a renovar el enfoque de desarrollo de una marca, con el fin de

contar mejor la historia de un producto o servicio (Bhargava, 2009).
2.4.2.2. BENEFICIOS DE LA CREACION DE MARCA

Una marca tiene tres propoésitos principales: 1) La identificacion del producto, 2) Las ventas
reiteradas y 3) Las ventas de nuevos productos. El mas importante es la identificacion del producto.
La creacion de marca permite a las empresas diferenciar sus productos de todos los demés. Muchos

nombres de marcasson conocidos para los consumidores e indican calidad (Lamb et al., 2011).

El término Brand equity (capital de marca) se refiere al valor de la empresa y de los nombres de
las marcas. Una marca que ha creado una alta conciencia, calidad percibida y lealtad entre sus

clientes tiene un alto brand equity.
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El término marca global se refiere a una marca que obtiene por lo menos una tercera parte de sus
ganancias fuera de su pais de origen, es reconocible fuera de su base de clientes nacional y posee

informacion de marketing y fianciera disponible para el publico.

Tener bien identificados los términos anteriores, perimite generar la lealtad a la marca, que se
define como la consistente preferencia por una marca sobre todas las demas, es muy alta en algunas
categorias de productos. Resulta peculiar que un gran numero de estudiantes al ingresar a la
universidad, compran las mismas marcas que utilizaban en casa, ya que la identidad de la marca

ha sido incidente para desarrollar la lealtad a la misma (Lamb et al., 2011).
2.4.2.3. ELEMENTOS RELEVANTES DE LA MARCA

Es importante distinguir los elementos concretos de la marca, es decir, recursos audiovisuales y
fisicos que sirven para identificar y diferenciar un producto o servicio de una organizacion. La
adecuada eleccion y coordinacion de estos recursos es crucial para el valor de una marca. Los
siguientes elementos son clave para la construccion de una marca fuerte: nombre, logotipo, eslogan

e historia (Kotler & Waldemar, 2008).

Los elementos formales de una marca como nombre, logotipo y eslogan, considerados en conjunto,
forman su identidad visual; deben reflejar su esencia, personalidad y la cultura corporativa de la
empresa. La identidad visual debe disefiarse con una perspectiva a largo plazo. A fin de asegurar
la consistencia del desempefio de la marca, también es muy util definir lineamientos de branding
que especifiquen con exactitud el uso de cada elemento de la marca; tal lineamiento se llama
codigo de identidad visual. Este debe seguir un conjunto de criterios selectos a fin de reducir el

riesgo de dilucién o debilitamiento de marca (Kevin Lane Keller, Aperia, & Georgson, 2003).

Muchos profesionales del marketing de negocios consideran el desarrollo de una marca s6lo como
un gasto variable del marketing con un alto riesgo de fracaso. Numerosas compafiias ni siquiera
cuestionan si construirdn o no la marca para un producto, servicio o empresa industrial. Pero, ;en
realidad tiene otra opcion? ;a caso el branding no se ha vuelto tan importante en el contexto de
negocios como lo es en el cliente? El entorno del marketing industrial cambia tan rapido que
aquellas empresas que no se adapten a las nuevas circunstancias deberan abandonar la carrera. La

consolidacion de la industria, una templada economia global y ofertas intercambiables del mercado
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se han constituido como fuerzas competitivas determinates. En tal entorno cada vez mas disputado,
ya no basta con ofrecer grandes productos y servicios. Al establecer una marca y obtener una
posicion competitiva favorable en el mercado, las empresas lograran distinguirse con éxito del

monton (Kotler & Waldemar, 2008).

Hay numerosas y potentes fuerzas que han convertido la construccion de marcas de negocios en
un factor crucial. Es interesante que los principales factores que subrayaron la importancia de las
marcas en el consumidor también resulten evidentes en los negocios, lo que hace aun mas

incomprensible que el branding todavia se descuide en los negocios.
2.5. BRANDING
2.5.1 ORIGEN DEL BRANDING

El branding es el proceso de hacer y construir una marca (Brand Equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados de forma directa o indirecta al
nombre y/o simbolo que identifican a la marca, influyendo en el valor suministrado; tanto al cliente

como a la empresa oferente (Kotler & Waldemar, 2008).

El objetivo principal del branding es la creacion y gestion del capital de marca, es decir, del valor
de la marca para el consumidor, y esta creacion de valor se consigue mediante la conexion racional
y emocional de la marca con el cliente. Esta conexion se basa en la asuncion por parte del cliente
de una serie de significados que la marca tiene para €l, y se concreta en una idea de la marca en la
mente del consumidor. Ahora bien, una vez establecido dicho objetivo, se bebe definir cuéles son
las herramientas, palancas, métodos, estrategias y acciones con las que se puede conseguir (Llopis,

2015).

El branding es un intento de forma estratégica de "personificar" productos y captar un equilibrio
entre los diferentes valores econdmicos: la calidad, utilidad, simbdlica y patrimonio cultural. Las
marcas son el resultado de un proceso de branding mediante el cual se intenta cargar un producto
(o un conjunto de productos) con cualidades etéreas: cualidades que principalmente funcionan
como argumentos de marketing. El valor de una marca es lo que la gente termina pensando y
sintiendo hacia el producto al que esta vinculado. El objetivo de la marca es hacer un vinculo casi

indistinguibles entre el caracter de un objeto a partir de su imagen o forma (Power & Hauge, 2008).
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Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos para establecer una identidad corporativa fuerte,
coherente y distintiva, asi como comunicarla adecuadamente con sus publicos. Este proceso de
gestion (identificacion, estructuracion y comunicacion) de los atributos propios de identidad para
crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises

anglosajones con el nombre genérico de branding (Ontiveros, 2013).

Kotler y Waldemar (2008) mencionan la importancia de las “tres C” de branding, ya que son
considerados principios que se refieren a las condiciones indispensables que preceden a la
construccion de una marca exitosa, las cuales son: Consitencia, Claridad y Continuidad. Ademas

de estas trés se anade un cuarto y quinto principio: Visibilidad y Autenticidad.

La revolucion digital del siglo XXI con datos moviles baratos, big data, medios sociales y
conectividad global ha acelerado atin més el fendmeno de las marcas globales. Las marcas se han
convertido en omnipresentes en el mercado actual. Y cuando se observan las clasificaciones
anuales de las marcas mas poderosas del mundo por las consultoras Brand Finance, Interbrand y
Millward Brown, se observa que que las marcas mas fuertes en cualquier industria son casi siempre

marcas globales (Steenkamp, 2017).

La consistencia es la regla mas importante del branding. La claridad es escencial, porque sin ella
no hay una marca verdadera. Los clientes y participantes deben ser capaces de comprender con
claridad quienes son la compaiiia y sus marcas y qué no son. Asi mismo, la regla de la continuidad
implica que una compafiia no debe cambiar lo que representa ya que las marcas fuertes se

administran en funcidn a la continuidad.

Aunado a lo anterior, se entiende que la visibilidad de la marca es también importante, ya que esta
incrementa su exposicion ante los ojos del consumidor, es relevante para lograr una mayor
conciencia de ella. Finalmente, la autenticidad se dirige al pensamiento y accion de todos en la
compaiia con el proposito de crear originalidad y la sensacion para el cliente de poseer, usar o

dirigir un tesoro excepcional, aun si esto tiene lugar en forma inconsciente.

Considerar la gestion de marcas tan solo como bautizar, disenar o publicitar; parece ser demasiado
superficial y reduce la esperanza de vida de las marcas. Si una compania desea aprovechar al

maximo sus marcas como armas estratégicas, debe estar dispuesta a efectuar una una considerable
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cantidad de analisis de marketing y planeacion de marcas; sin embargo, muchas empresas estan
demasiado ocupadas en cuestiones técnicas y, por tanto, no generan los mejores resultados posibles

en este sentido (Kotler & Waldemar, 2008).

En este sentido, el desarrollo de una estrategia holistica de marcas debe involucrar todos los niveles
de la gestion de marketing; la participacion activa de todos los demas departamentos internos y
organismos externos relacionados también se necesita para aumentar las probabilidades de éxito

(De Chernatony & McDonald, 2003).

Para el éxito a largo plazo de una empresa es indispensable identificar de manera continua nuevas
oportunidades de valor (exploracion de valor), hacerlas realidad en nuevas y promisorias ofertas
de valor (creacion de valor) y, por ultimo, aunque no en importancia, usar las capacidades e
infraestructura para entregar esas nuevas ofertas en forma eficiente (entrega de valor)(Kotler &

Waldemar, 2008).

Integrar la exploracion, creacion y entrega de valor es un concepto holistico de marketing, es una
manera efectiva de construir para la ventaja competitiva y la rentabilidad a largo plazo. Tales
actividades basadas en el valor deben colocarse en el contexto de todos los actores involucrados

en el tridngulo del branding (clientes, compafiia y colaboradores).
2.5.2. ENFOQUE HOLISTICO DEL BRANDING

Holistico, significa que todo, desde el desarrollo y disefio hasta la implementacion de programas,
procesos y actividades del marketing, es reconocido como intersecante e interdependiente; los dias
en que cada aspecto era analizado por separado se han ido para siempre. El marketing holistico,
justo como la gestion holistica de marcas, reconoce que “todo importa”. Es necesario contar con
una amplia perspectiva integrada para asegurar la consistencia de los enfoque completos. El
marketing de relaciones, el integrado, el interno y el de responsabilidad social conforman tan
concepto holistico. Se trata de un enfoque caracterizado por la estricta armonia entre todas las

actividades de marketing con su alcance y complejidad en general (Kotler & Waldemar, 2008).

Todo indica que la gestion de marcas ird mas alla para entrar en un terreno mas sofisticado y
reflejar un mundo nuevo en su totalidad, en el que el consumidor necesita algo en qué creer y

donde es muy probable que las marcas sean la respuesta. Las marcas que cuenten con una

48



propuesta holistica de ventas seran aquellas que no so6lo se asienten en la tradicidon, sino que
también adopten caracteristicas religiosas al mismo tiempo que apalancan el concepto de gestion
sensorial de marcas como una forma holistica para difundir las noticias. Cada marca con propuesta
holistica de ventas tiene su identidad particular, que se expresa en su propio mensaje, forma,

simbolo, ritual y tradicién (Lindstrom, 2007).

2.5.3. TIPOLOGIA DE BRANDING

Existen varios tipos de estudios relacionados con el branding, es decir, con el paso de los afios han
surgido investigaciones mas especielizadas para conocer la importancia de las marcas para

investigaciones particulares. A continuacidn se enuncian las més representativas.

A) CITY BRANDING

Consiste en definir una estrategia de marca aplicada a una ciudad supone en primer lugar, articular
la identidad urbana basada en aspectos estructurales de la propia ciudad y en valores
socioculturales y en segundo lugar pasar esta identidad a imagen mediante un icono, un slogan, un
simbolo o un logo. Esta “creacion” deber ser aceptada por la ciudadania ya que si es impuesta y
los habitantes no se sienten representados e identificados, la estrategia no funcionara. Ya que esta
“nueva” imagen se articula sobre activos, mensajes y experiencias asociadas a la misma por lo que
requiere la implicacion y el apoyo activo de la sociedad civil (Dinnie, 2011). Asi pues crear City

Branding no consiste simplemente en elegir un logotipo y realizar una campafia de comunicacion.

La marca se agrega a la lista de desarrollos que acercan la teoria y la practica del marketing a la
naturaleza y caracteristicas de los lugares. Proporciona una base para identificar y unir una amplia
gama de imagenes destinadas a la ciudad y los significados atribuidos a la ciudad en un solo

mensaje de marketing, la marca de la ciudad (Kavaratzis, 2004).
B) BRANDING DIGITAL

El branding digital es la suma de las experiencias en linea. Estas experiencias en linea pueden
verse influenciadas e impactadas por los logotipos y el patrocinio, pero es necesario que se entiend
que la marca es algo mas que una identidad visual. La marca ha cambiado particularmente debido

a los medios digitales. La era digital ha llevado a comunicaciones bidireccionales entre marcas y
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consumidores. En la actualiadad lo que los consumidores dicen sobre las empresas es mas

importante que lo que la empresa sice sobre si misma (Rowles, 2014).

Basicamente, el branding digital trata de crear y administrar la personalidad de una organizacion,
servicio o producto, teniendo en cuenta todas las experiencias que una persona tiene con una
marca, incluidas sus interacciones con la empresa a través de puntos de contacto importantes como
las redes sociales y revisiones en linea. Los medios digitales le dieron a los consumidores la
oportunidad de conocer la verdadera personalidad de una marca. En un esfuerzo por administrar
las experiencias que los consumidores van a tener con las marcas, el proceso de desarrollo de la
marca digital no excluye las iniciativas tradicionales como el tono de voz utilizado por los
empleados del centro de llamadas, pero brindan varias experiencias adicionales en linea que deben

estar unidos por las herramientas de marketing clasicas (Maria & Almeida, 2015).
C) BRANDING PERSONAL

El personal branding o marca personal es un proceso estratégico: se trata de tomar el control
intencionalmente de como los individuos son percibidos y codmo se manejan esas percepciones
estratégicamente para ayudar a alcanzar las metas. Todos tienen una marca personal en cierta
medida, aunque la mayoria de las personas no se dan cuenta y no hacen nada para administrarlo,
sin embargo, la marca personal tiene un gran impacto en todos nosotros. La marca personal influye
al ser considerado para trabajos y otras oportunidades, determina cudn creibles son las opiniones
y las ideas, determina cudnta ayuda se dara a otras personas, qué tan serio los competidores toman
en cuenta a los demas y la tolerancia que la gente permite. La marca personal es aplicable tanto

para individuos como para los anunciantes y para los productos (Montoya, 2002).

A través de la marca personal, el individuo crea la imagen de quién quiere ser en todo lo que hace
para crear su propuesta tnica de venta en el mercado. Los adultos profesionales de todas las edades
se establecen de diversas maneras para enfatizar su ventaja competitiva en orden. para atraer a
algunos o a todos los siguientes: contactos, contratos, clientes y empleadores. El desarrollo de
diversos medios de comunicacioén ha planteado nuevos desafios y oportunidades para la marca

personal como una estrategia de comunicacion en un mercado abarrotado.
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D) BRANDING EMOCIONAL

En la actualidad, las empresas deben transmitir mensajes sobre sus productos mas ajustados y
potentes. La conexion emocional es la que marca la diferencia bésica y fundamental. El elemento
emocional es el que da a una marca la base y la energia para desarrollar sus estrategias, que deben

centrarse en el consumidor (Gobé¢, 2005).

Aun cuando son conocidos los efectos de los estimulos sensoriales y que su importancia esta bien
documentada para la toma de decisiones, se tienen poco en cuenta en el mundo del branding. Las
experiencias sensoriales son inmediatas, y potentes, pero no se utilizan plenamente ni en las

tiendas, ni en el desarrollo de productos, disefio de empaques o publicidad en general.

Los estimulos sensoriales planificados minuciosamente pueden provocar la preferencia de los
consumidores y hacer que una marca destaque en medio de la competencia. Los elementos
sensoriales pueden aportar a los consumidores una experiencia de compra imaginativa, que inspire
lo que (Osgood & Sebeok, 1974) describen como “jerarquias asociativas”. En este sentido, aunque
la satisfaccion con el producto constituye un elemento sensitivo importante, todas las asociaciones
que se producen durante el consumo (imdgenes, ilusiones, emociones) son aspectos del

comportamiento de los consumidores igualmente importantes.

Muchos consumidores no son conscientes de los efectos que tienen los estimulos sensoriales sobre
ellos, y proclaman que las razones de sus elecciones son independientes, pero es basico que el

vendedor sea plenamente consciente de estos efectos (Gobé, 2005).
E) CO-BRANDING

También se conoce como alianzas entre marcas, donde dos marcas se combinan de alguna manera
como parte de un producto u otro aspecto del programa de comercializacion se presentan en todas
sus formas (Rao, 1997) y se han vuelto cada vez mas frecuentes. Park & Jun, (2014) compararon
las marcas compartidas con la nocion de "combinaciones conceptuales"” en psicologia y mostraron
como se podian combinar marcas cuidadosamente seleccionadas para superar problemas
potenciales de atributos correlacionados negativamente (por ejemplo, sabor rico y bajas calorias).
Simonin & Ruth, (1998) encontraron que las actitudes de los consumidores hacia una alianza de

marca podian influir en las impresiones posteriores de las marcas de cada socio (es decir, existian
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efectos secundarios), pero estos efectos también dependian de otros factores como el "ajuste" o
compatibilidad del producto y la marca ". ajuste "o congruencia de imagen. Desai & Keller, (2002)
encontraron que aunque un ingrediente de marca compartida facilit6 la aceptacion de la expansion
inicial, un ingrediente de marca propia podria conducir a evaluaciones de extension a largo plazo

mas favorables.
F) BRANDING CORPORATIVO

La identidad de marca o identidad corporativa es el concepto mas importante en el branding. La
identidad corporativa esta formada por un conjunto de valores, creencias y maneras de actuar que
marcan el comportamiento de una organizacion. La identidad corporativa de una empresa estara
influida por factores como su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la personalidad de sus
lideres sus valores éticos y sus estrategias. Son rasgos y atributos que definen sus esencia, algunos
de los cuales son visibles y otros no. La identidad corporativa es un término que tiene un sentido
cultural y estratégico. Es lo que hace que cada empresa sea diferente de todas las demas, nica e
irrepetible. Las compafias no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos y
servicios), sino también de como lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo que son (su
identidad diferenciada y su cultura), y finalmente, a través de como comunican todo ello. La

identidad corporativa es el instrumento fundamental de la creacion y desarrollo de marca (Llopis,

2015).

La imagen corporativa ha sido ampliamente estudiada en términos de su conceptualizacion,
antecedentes y consecuencias. Las marcas corporativas, en comparaciéon con las marcas de
productos, son mas propensas a evocar asociaciones de productos comunes y sus atributos o

beneficios compartidos, personas y relaciones, y programas y valores (Barich & Kotler, 1991).

La identidad de marca constituye el elemento esencial en el cual se apoya una marca. El concepto
de identidad de marca es de vital importancia en el proceso de branding, ya que la identidad es la
dimensién en donde la marca deberia distinguirse a lo largo del tiempo, desarrollar su promesa a

los consumidores y definir las asociaciones que aspira a obtener.

La identidad de marca es un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener.

Estas asociaciones representaran la razon de ser de la marca implicando una promesa de los
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integrantes de la organizacion los cuales deben contribuir a establecer relaciones entre marca y el
cliente mediante la generacion de una proposicion de valor que involucre beneficios funcionales,

emocionales o de autoexpresion (Llopis, 2015).
G) GREEN BRANDING

La marca verde ha sido recientemente reconocida como una importante estrategia para mejorar la
gobernanza, la habitabilidad y la competitividad de la ciudad, (Insch & Florek, 2010). Los espacios
verdes biofisicos, como los parques publicos, los arboles y los paisajes, que son ampliamente
visibles y accesibles para el publico, son un importante contribuyente a la marca urbana verde
(Konijnendijk, 2010). Estos se consideran espacios verdes urbanos (Zhang, Tan, & Diehl, 2017)
0, mas ampliamente, recursos verdes urbanos (Chan & Marafa, 2014). Fortalecen la identidad local
(Matsuoka & Kaplan, 2008) desarrollan una sociedad que equilibra lo humano y la naturaleza
ademas, ofrecen oportunidades para el marketing de destino (Hui & Wan, 2003) y crean una marca

atractiva que atrae a varios tipos de visitantes y usuarios del destino.

En consecuencia, la marca de la ciudad debe comenzar desde la seleccion de un tema especifico
de atributos y la conversion de los atributos deseables a la identidad de marca. Esta nocion se
aplica a las ciudades que intentan desarrollar una marca verde en el sentido de que su
disponibilidad de recursos verdes urbanos y sus atributos se deben considerar meticulosamente en
el proceso. La perspectiva del usuario puede evaluar si una ciudad tiene o no el potencial de
establecer una marca verde en funcion de sus recursos verdes urbanos. Mientras que la percepcion
de los ciudadanos de los atributos de una marca de ciudad ecoldgica representa el reconocimiento
local de estos recursos verdes urbanos, las percepciones de los visitantes pueden considerarse
como las "condiciones iniciales" de la marca verde, que contribuyen a un destino basado en la
naturaleza o atracciones eco-recreativas (Chan, Peters, & Marafa, 2015). Estas condiciones
caracterizan la singularidad de los recursos verdes urbanos, generan una identidad de marca verde

especifica y contribuyen a la base de la marca verde.

Lo que es mas importante, las similitudes y diferencias en los recursos ecologicos entre las
ciudades configuran los atributos que representan sus recursos ecoldgicos, que pueden incluir tanto
espacios verdes visibles como caracteristicas intangibles, como el estado internacional y aspectos

de politicas. Tal combinacién de atributos es una cualidad importante para atraer visitantes que
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son potenciales inmigrantes a una ciudad. Este documento argumenta que los atributos de los
recursos verdes urbanos, como la provision y las caracteristicas de los recursos ecoldgicos, parques
y espacios verdes, y el paisaje natural, representan un conjunto especial de condiciones y el estado
de una ciudad. Estos atributos verdes especificos son capaces de construir una imagen fuerte y
positiva y generar una marca verde para una ciudad que atrae a ciertos grupos de visitantes o

posibles inmigrantes.

Entre los diversos aspectos ecoldgicos de la ciudad, los espacios verdes ampliamente visibles y
accesibles al publico, como parques publicos, arboles urbanos y paisajes naturales, contintian
desempefiando un papel importante en la mejora del atractivo de las ciudades (Chan et al., 2015).
Esta es la razon por la cual muchos lugares promueven sus caracteristicas naturales como especies
nativas, parques nacionales y el paisaje escénico como atracciones turisticas en un intento de
destacarse de otras regiones (Forristal & Lehto, 2009). Muchos gobiernos municipales también
utilizan sabiamente los recursos verdes urbanos, como la ecologizacion y la plantacion de arboles

en megaeventos, revitalizacion comunitaria y competiciones (Konijnendijk, 2010).
H) BRANDING EQUITY

Una serie de criterios amplios son utiles para elegir y disefiar elementos de marca para generar
valor de marca (1) memorabilidad, (2) significado, (3) atractivo estético, (4) transferibilidad (tanto
dentro como a través del producto categorias y entre limites geograficos y culturales y segmentos
de mercado), (5) adaptabilidad y flexibilidad en el tiempo, y (6) proteccion legal y competitiva y
capacidad de defensa (Kotabe & Helsen, 2009). Los elementos de marca varian en su contenido
verbal versus el contenido visual y la especificidad del producto. Aunque existe una industria
robusta para ayudar a las empresas a disefar e implementar estos diversos elementos de marca
(Kohli & Labahn, 1997), la atencion de investigaciéon académica comparativamente pequefia,
incluso en los ultimos afios, se ha dedicado al tema del disefio y seleccion de elementos de marca
distintos de las marcas. Las propiedades de marca han sido estudiadas de manera extensa a través

de los afios.

Medicion de equidad de marca. En reconocimiento del valor de las marcas como activos

intangibles, se ha puesto mayor énfasis en comprender como construir, medir y administrar el valor

54



de marca (Kapferer 2005, Keller 1993, 2003). Hay tres perspectivas principales y distintas que los

académicos han tomado para estudiar el valor de marca:

1. Basado en el cliente. Desde el punto de vista del cliente, el valor de marca es parte de la atraccion
o repulsion de un producto particular de una compaifiia particular generado por la parte "no objetiva"
de la oferta del producto, es decir, no por los atributos del producto per se. Si bien inicialmente una
marca puede ser sinéonimo del producto que produce, con el tiempo a través de publicidad,
experiencia de uso y otras actividades e influencias, puede desarrollar una serie de archivos adjuntos
y asociaciones que existen mas alla del producto objetivo. Es importante destacar que, el valor de
marca puede construirse sobre los atributos que no tienen valor inherente (Broniarczyk & Gershoff,
2003).

2. Empresa basada. Desde el punto de vista de la compafiia, una marca sélida cumple muchos
propositos, incluyendo hacer més efectiva la publicidad y promocion, ayudar a asegurar la
distribucidn, aislar un producto de la competencia y facilitar el crecimiento y la expansion en otras
categorias de productos (Hoeffler & Keller, 2003). El valor de la marca desde la perspectiva de la
empresa es, por lo tanto, el valor adicional (es decir, el flujo de efectivo descontado) que se acumula
para una empresa debido a la presencia de la marca que no se acumularia en un producto equivalente
sin marca. En términos econdmicos, el valor de marca se puede ver como el grado de "ineficiencia
del mercado" que la empresa puede capturar con sus marcas.

3. Basado en finanzas. Desde el punto de vista del mercado financiero, las marcas son activos que,
al igual que las plantas y los equipos, se pueden comprar y vender con frecuencia. El valor
financiero de una marca es, por lo tanto, el precio que aporta o puede aportar al mercado financiero.
Es de suponer que este precio refleja las expectativas sobre el valor descontado de los flujos de
efectivo futuros. En ausencia de una transaccion de mercado, puede estimarse, aunque con gran
dificultad (Ambler & Barwise, 1998), a partir del costo necesario para establecer una marca con
una fuerza equivalente o como un residuo en el modelo del valor de una activos de la empresa

(Simon & Sullivan, 1993).

La investigacion que se llevard a cabo en este trabajo de investigacion es en relacion al Brand
Equity, y se desarrolla basado en el cliente, ya que el valor de una marca, y por lo tanto su equidad,
se deriva en ultima instancia de las palabras y acciones de los consumidores. Los consumidores
deciden con sus compras, segun los factores que consideren importantes, qué marcas tienen mas
equidad que otras (Villas-Boas, 2004). Aunque los detalles de los diferentes enfoques para medir

el valor de marca difieren, tienden a compartir un nicleo comin: todos se centran implicita o
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explicitamente en las estructuras de conocimiento de marca en las mentes de los consumidores -

individuos u organizaciones- como fuente o fundamento del valor de marca.
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CAPITULO III. MARCO TEORICO
3.1. GENERACION DEL MILENIO

Generacion nacida entre 1977 y 2000, se consideran los hijos de los baby boomers, (nacidos entre
1946 y 1964), alcanzan los 83 millones o mas, eclipsando a los miembros de la generacion X
(nacidos entre 1965 y 1976) y convirtiéndose en un segmento aun mayor que el de los baby
boomers. En la era post-recesion, los de la generacion del milenio son la generacion con mayores
restricciones financieras. Al enfrentarse a mayor desempleo y cargados de deudas, muchos de estos
jovenes tienen las alcancias casi vacias. Aun asi, debido a su nimero, componen un mercado

enorme y atractivo, tanto ahora como en el futuro (Kotler & Armstrong, 2013).

La generacion llamada milenio podria ser la mas poderosa en consumo, el pilar mas fuerte de esta
industria en 2017, de acuerdo a las estimaciones de la firma de software de negocios SAP. La
experiencia al momento de la compra se ha convertido en un factor casi tan importante como el
producto que se va a consumir, de acuerdo a Lori Mitchell Keller, vicepresidente senior de SAP
para la industria de Retail, algo que caracteriza a los llamados Millennials quienes representaran

el 50 por ciento del consumo global en 2017 (Orozpe, 2014).

La generacion milenio, observa la reputacion de las marcas, lee las etiquetas de los productos que
consume e investiga acerca del embalaje de los productos para discernir si un producto es favorable

para el medio ambiente (K. Taken & Brower, 2012).

Como cualquier otro segmento generacional es posible entender al grupo a partir de su posicién
en temas econdmicos, geosociales, politicos, demograficos y valores morales. Uno de los temas
de mas controversia es su nivel de involucramiento civico, segin Strauss los jovenes de la
generacion Milenio tenderian a un alto grado de preocupacion por la sociedad; sin embargo, Jean
Twenge (autor de Generation Me) los califica de narcisistas. Este ultimo punto es visible en redes
sociales, en la que existe una mezcla de activismo social con critica desmedida y egocentrismo
dentro de los mensajes. El comportamiento de los jovenes milenio hacia los problemas sociales

podria catalogarse como “idealismo pragmatico”.
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Los millennials, son una generacion de jovenes, caracterizada por el uso y adaptacion de tecnologia
en su vida diaria, asi como valores, experiencias de vida, motivaciones y comportamientos de
compra comunes; nacidos durante los afios 1980 al 2000 (N. Lee & Kotler, 2016), de acuerdo a la
zona geografica o a diferentes posturas teoricas el rango generacional puede variar. Actualmente
estan desarrollandose como un grupo social influenciado por los cambios que les ha tocado vivir
desde su infancia hasta su vida laboral, son el resultado de acontecimientos mundiales, cambios
sociales y econdmicos, asi como la integracion tecnologica en su vida diaria, por ende la cultura 'y
las experiencias de vida comunes han provocado el desarrollo de actitudes y creencias similares,
conocer qué les motiva y cudles son sus expectativas y comportamientos es actualmente una linea

de investigacion en constante desarrollo.

Su gran tamafio poblacional y poder adquisitivo lo esta convirtiendo en objetivo atractivo para
muchas industrias de consumo, ya que los millennials tienen comportamientos diferentes respecto
a otras generaciones, es por ello que su estudio adquiere importancia y relevancia (S. K. Taken,
2011). Ademas, algo que le caracteriza es que representaran el 50 por ciento del consumo global

ya en 2017 (Orozpe, 2014).

Por otro lado, los también llamados jovenes de la generacion milenio se distinguen por ser usuarios
y consumidores de tecnologia que exponen sus gustos y preferencias en torno a los articulos que
usan constantemente, al grado de realizar una permanente promocion de lo que les es atractivo y
lo que no lo es en tiempo real, pues la conectividad es otro elemento que los caracteriza; y es ahi
donde la oportunidad de realizar un perfil de comportamiento de compra se torna de interés para
quienes investigan a este grupo social y por ende la revision tedrica cobra relevancia ya que los

millennials conforman una generacidon en contante cambio, adaptacion y reconfiguracion.
3.1.2. EL CONSTRUCTO MILLENNIAL

El término milenio se aplica a las personas que llegaron a la edad adulta alrededor de la vuelta del
siglo 21. La delimitacion precisa varia de una fuente a otra, sin embargo a los autores (Strauss &
Howe, 1991), del libro Generaciones: La Historia del Futuro de Estados Unidos, 1584-2069, a

menudo se les atribuye haber acufiado el término.
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La generaciéon milenio es una generacion unica, con ciertas caracteristicas distintivas,
particularmente por su comportamiento dada la influencia tan importante que han tenido en su vida

diaria las TIC. Su caracterizacion puede ser examinada desde distintos puntos de vista.

Los miembros de esta generacion han sido descritos como confiables, tolerantes, individualistas,
preparados académicamente y definitivamente con una expertés en el uso tecnoloégico que los
distingue sobremanera de las generaciones que le anteceden (Furlow, 2012). Desde el punto de
vista optimista, los millennials han sido etiquetados como jovenes de mente abierta, sociales,

innovadores, llenos de energia, ambiciosos, confiables, motivados e inteligentes (Ordun, 2015).

El atributo definitorio de este grupos que comenzaron a entrar en la edad adulta alrededor del
umbral del nuevo milenio, de ahi el nombre del milenio. Segun, (Rickheim, 2011) la generacion
del milenio, también conocida como generacion Y, no se distingue por género o color de piel, ya

que sus integrantes son muy diversos en torno a sus actitudes, pensamientos, perspectivas y estilo.

Se puede ver a la generacion milenio como el tltimo producto de la sociedad posmodernista. Ellos
son tanto individualistas como muy sociales, poseen valores familiares tradicionales, pero también
son tolerantes y abiertos. Son mas permisivos en los aspectos sexual y ético que las generaciones
anteriores. Se caracterizan por ser mas positivos que la generacion X, con una fuerte conviccion

de un mejor futuro y un mejor mundo.
3.1.3. LQUIENES SON LOS MILLENNIALS?

Esta generacion es el grupo de consumidores y habitantes en el mundo y se han etiquetado como
Generacion Y, Millennials y Echo Boomers, de hecho Valentine & Powers (2013) sugieren las
siguientes formas de nombrar a este grupo generacional: millennials, don’t label us, generation Y,
generacion tech, generacion next, generation.com, generation 2000, echo boom, boom babies,

generation XX.

Es importante aclarar que en la literatura que hace alusion a este objeto de estudio, podrian
encontrarse cualquiera de estas formas de llamarlos, pero finalmente se trata del mismo grupo
generacional. Para la realizacién de este trabajo se utiliza el término millennial por ser el

mayormente aceptado por la comunidad académica.
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De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) los millennials son la generacioén nacida entre 1977 y
2000, se consideran los hijos de los baby boomers, (nacidos entre 1946 y 1964), alcanzan los 83
millones o mas, eclipsando a los miembros de la generacion X (nacidos entre 1965 y 1976) y
convirtiéndose en un segmento aun mayor que el de los baby boomers. En la era post-recesion, los
de la generacion del milenio son la generacion con mayores restricciones financieras. Al
enfrentarse a mayor desempleo y cargados de deudas, aun asi, debido a su nimero poblacional

conforman un mercado enorme y atractivo, tanto ahora como en el futuro proximo.

Por otro lado, de acuerdo a Jackson, Stoel y Brantley (2011) los acontecimientos sociales, politicos
y econdomicos de nivel macro que ocurren durante los afios pre-adultos de una cohorte resultan en
una identidad generacional que comprende un conjunto distintivo de valores, creencias,
expectativas y comportamientos los cuales permanecen constantes durante toda la vida de una

generacion.

Los millennials constituyen aproximadamente 80 millones de personas, y como grupo superan la
poblacion de los baby boomers (nacidos entre 1946 y 1964) por cuatro millones. De hecho, hay un
mayor numero de personas de 23 afios que viven hoy en dia en los Estados Unidos que cualquier
otro grupo de individuos de cualquier otra edad. Los millennials estin madurando en la fuerza de
trabajo y rapidamente se convertiran en los futuros lideres de las organizaciones empresariales, la
mayor poblacion de consumidores y, a medida que acumulan riqueza, el grupo principal de

inversionistas (Weber, 2015).

Esta generacion naci6 en un mundo emergente de la tecnologia y estas figuras representan el uso
colectivo auto informado de todas las formas de medios sociales y de comunicacion incluyendo
television, uso de teléfonos celulares, uso de Internet, tabletas de computadora, computadoras
portatiles, iPods de musica, mensajes de texto, videojuegos y programas sociales (Omar, 2016).Por
lo tanto, la actual poblacion de estudiantes universitarios es digitalmente mas activa que cualquier

generacion anterior ya que estan conectados entre si a través de medios digitales permanentemente.
3.1.4. LOS MILLENNIALS MEXICANOS

En México, los Millennials representan a mas de 39 millones de personas de la poblacion y se

caracterizan por una educacion y un estilo de vida profundamente digital, por lo que para esta
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generacion siempre conectada, la tecnologia movil esta ligada a sus esfuerzos por iniciar, mantener
y mover su patrimonio. La tendencia creciente del uso de canales sociales y digitales en la vida
diaria ha permeado en la busqueda de informacion financiera para la toma de decisiones de estos

futuros ahorradores. (Ferezin, 2013)

En muchos sentidos, sus habitos y actitudes digitales son paralelos a los de los mercados mas
avanzados economicamente, pero después de haber crecido en un pais de ingresos medios, donde
gran parte de la poblaciénno tiene acceso al banco y haber sido golpeados por una recesion
historica cuando comenzaban a vivir, los jovenes mexicanos tienen menor flexibilidad financiera

que sus pares en otros paises y son menos propensos a realizar compras en linea.

En la sociedad mexicana, la influencia que ejerce la familia sobre el patrén de consumo, no sélo
se limita al nucleo como tal, papd, mama e hijos, sino también a la familia extensa; por ejemplo
suegros, hermanos o cufiados. Para el mexicano es de suma importancia tener la aprobacion
familiar y sentirse aceptado. Le preocupa mucho “el qué dirdn”, situaciéon que se acentua en
sociedades mas cerradas como por ejemplo en la provincia, y se manifiesta ain mas en las clases
sociales bajas, ya que no es raro encontrar casos en que una familia, cohabita con sus parientes

cercano (Ramos, 2008).

Referente a la influencia que tiene la economia y la ocupacion de los individuos sobre los patrones
de conducta, en México debido al nivel de desarrollo del pais, con dificultades econdmicas y de
grandes diferencias sociales, los productos sensibles a cambios de precio tienen que ser muy
dindmicos en cuanto a sus estrategias de adaptacion en aras de no tener fuertes caidas; un ejemplo
es ofrecerlos en empaques que sean mas accesibles. El consumidor recurre a otras marcas no por

deslealtad sino por necesidad y, en algunos casos, segin el producto, abandona la categoria.

De los factores psicologicos, el que viene en primer término es la motivacion, ya que en funcion
de ésta se va generar el impulso de compra. Retomando la teoria de la motivacion de
Maslow(Maslow, 1991), la cual jerarquiza las necesidades de un individuo y comienza por las de
menor hasta las de mayor urgencia, es dificil establecer una correlacion entre el nivel de consumo
del individuo y sus necesidades, ya que no forzosamente se sigue este orden para motivar la compra
o no de un producto. Los estimulos para el consumidor tienen implicaciones mas alla de la mera

“necesidad”.

61



En el caso de los pequeios negocios donde los comerciantes se dirigian a los clientes por su
nombre fueron reemplazados por grandes tiendas con un mayor numero de productos pero una
atencion menos personal. Centros comerciales en las afueras reemplazaron a las tiendas del centro,
en ciudades que se expandieron territorialmente. Los grandes almacenes se vieron amenazados por

los grandes almacenes de descuento que ofrecian poco servicio y un pobre ambiente, pero precios

mas bajos (Windham, 2000).

3.1.5. MITOS DE LA GENERACION MILENIO

Los jovenes millennials, o generacion Y han sido entendidos de una manera muy ambigua
particularmente por sus la generacion anterior, la X, las ideas mas comunes son las siguientes: Se
argumenta que la generacion Y solo es capaz de confiar en sus amigos. Es cierto que dan mucha
importancia a las opiniones de sus pares y al boca en boca, y que tienen mas canales en tiempo

real para conectarse entre ellos.

Se ha reconocido que estos jovenes rechazan las marcas globales y el marketing de masas. Las
marcas que se anuncian masivamente de manera global como Coca-Cola, Nike y Nokia aun estan
entre las mas amadas; aunque las estrategias de marketing y de anuncios de dichas marcas
cambiaron para atraer a los nuevos consumidores. La presencia global de las marcas transmite la
sensacion de poder con la cual la generacion Y estd feliz de afiliarse . Debido a que necesitan
tranquilidad en lo que perciben como un mundo cadtico, ellos buscan seguridad (Van Den Bergh

& Behrer, 2012).
De acuerdo a Christensen, (2002) la generacion milenio, tiende a adorar anuncios que:

e Manifiesten apertura;

e Expresen cercania, calidez, afecto y armonia;

e Muestren que la marca es natural y verdadera por si misma (autenticidad);
e Apoyen la sencillez de la marca;

e Tengan un agudo sentido del humor y

e Provoquen controversia.

Por otra parte, una caracteristica de la generaciéon Y es que su percepcion en torno a los temas

¢ticos, ambientalistas y de caridad estan creciendo en importancia para ellos. Sin embargo, s6lo
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toman estos temas en consideracion cuando afectan en forma directa su circulo social inmediato o
su mundo local. La generacion Y transfiere toda la responsabilidad ética a las organizaciones.
Proteger el planeta no es algo tipico de la generacion Y, es el resultado del espiritu de la época que
viven, ellos reciclan tanto como otras generaciones y compran productos organicos y amigables
con el ambiente al igual que otras generaciones (Keeter & Taylor, 2010). Para los integrantes de
esta generacion es mas importante no ser bombardeados con programas altruistas tradicionales,
sino hacer una diferencia al tener los valores y escoger como y a donde irdn sus contribuciones de

caridad.
3.1.6. CARACTERIZACION DEL MILLENNIAL

Los millennials usan el internet y son considerados los primeros nativos digitales, término utilizado
por primera vez por Marc Prensky en un ensayo titulado La muerte del mando y del control en
2001 para describir a los estudiantes que han crecido con la tecnologia y por tanto, tener una
supuesta habilidad innata en el lenguaje y en el entorno digital (Ruiz, M., Casaseca, C., & Panera,
C, 2013). El término generacioén milenio se utiliza en todo el mundo; sin embargo, las fechas de
nacimiento causan mucho debate a nivel mundial. Ya que existe una variedad de diferencias en el
periodo cuando se analiza estadisticamente esta generacion. Ademas los afios del surgimiento de
esta generacion varian de acuerdo a las posturas de algunos autores. (Tabla 5) pero en su mayoria

coinciden en este periodo.

Tabla 5. Periodo de nacimiento de los millennials.

No AUTOR/ANO MILLENNIALS
(periodo de nacimiento)

1 (Lissitsa & Kol, 2016) 1980 — 1999

2 (Junker, Walcher, & Blazek, 2016) 1981-1995

3 (Muda, Mohd, & Hassan, 2016) 1980's to the early 1990's

4 (Ordun, 2015) 1981 and 2000

5 (Moore, 2012) 1982 and 2000

6 (Omar, 2016) 1980-1990°s

7 (Valentine & Powers, 2013) 1977 and 1996

8 (Howe & Strauss, 2000) 1982-1988

9 (N. Lee & Kotler, 2016) 1980-2000

10 (Rainer & Rainer, 2011) 1980-2000

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura
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El estudio de este grupo de jovenes se torna sumamente interesante, no solo por la idiosincrasia
que los caracteriza sino por que representan aproximadamente dos billones de personas en el
mundo, mas de 7.1 billones de habitantes a nivel mundial, ellos gastan alrededor de 200 billones

al afio y se espera que ésta cifra se duplique para 2020 (Karr, 2014).

A nivel mundial, ellos seran quienes dirigiran el rumbo de la historia, quienes seran los proximos
lideres politicos, las futuras madres de familia, los gobernantes y tomadores de decisiones quienes
plantearan las nuevos lineamientos sociales, y no hay que olvidar que ellos han sido los impulsores
de los ultimos movimientos sociales en el mundo. La generacion milenio es el resultado del espiritu

de la época (Kohut & Taylor, 2010).

Ante lo anteriormente expuesto, es importante considerar que al acercarse a este consumidor, los
vendedores deben tener mensajes claros, asi como tecnologia efectiva y atender sus demandas, ya
que el malentendido de los medios digitales y el mal uso de los mecanismos de entrega de anuncios
digitales puede privar a los consumidores de distinguir el valor que buscan en linea. Por lo tanto,
es importante que las marcas entiendan el sistema ecologico digital de su mercado objetivo

(Rahman, 2015b).
3.1.7. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR MILLENNIAL

La Teoria de Usos y Gratificaciones es una de las teorias utilizadas en la investigacion de medios
de comunicacion social y para identificar los factores motivacionales para llegar e influir en los
millennials en los medios digitales. Estos jovenes se estan alejando de los medios convencionales
y dirigiéndose a medios mas nuevos e interactivos, la mayoria de las veces ellos estan entrando en

esos medios percibiendo un valor funcional y hedénico (Rahman, 2015b).

Los millennials son un ingrediente esencial en el desarrollo del comercio electronico. Habiendo
crecido socializando y haciendo compras en linea, el uso de esta generacion de comercio
electronico continuara creciendo junto con sus ingresos discrecionales. A pesar de que a los
millennials no les gusta la publicidad emergente, los graficos son muy eficaces en captar su
atencion y visitaran repetidamente un sitio web que tiene precios competitivos y buenas tarifas de

envio (S. K. Taken, 2011).
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La generacion milenio gasta mas, pero tienen menor fidelidad a la marca que las generaciones
anteriores, las razones de esta baja lealtad puede ser a causa de la mayor exposicion de
promociones de precios. También buscan productos y marcas que coincidan con su personalidad,
estilo de vida, valores sociales y comunitarios. Utilizan marcas para crear imagen, representar

personalidad y comunicar sus valores (Ayaydin & Baltaci, 2013).

Este grupo generacional es mas activo en integrar las tecnologias en su vida cotidiana con fines de
marketing, utilizan su dispositivo moévil y los medios tradicionales de internet para conectarse a
los minoristas o marcas. (Moore, 2012). Su capacidad de compra y capacidad tecnoldgica ha sido
determinantes para que los vendedores al menudeo en linea se hayan beneficiado de este

importante segmento de consumidores.

Por otro lado, son muy sensibles a la publicidad de boca a boca ya que se considera mas creible
que la publicidad tradicional porque se percibe como una publicidad que ha pasado por la

evaluacion de "gente como yo" (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007).

Este grupo de jovenes, observa la reputacion de las marcas, lee las etiquetas de los productos que
consume e investiga acerca del embalaje de los productos para discernir si un producto es favorable
para el medio ambiente (K. Taken & Brower, 2012). Esta generacion ha sido identificada como
responsable del futuro de la unién americana, por lo mismo han sumado un gran cantidad de

atencion en los ultimos afios (Geifman, 2014).

La generacion milenio transfiere toda la responsabilidad ética a las organizaciones, rara vez
escogen una marca por sus programas altruistas. Proteger el planeta no es algo tipico de la
generacion milenio, es el resultado del espiritu de la €poca, ya que ellos reciclen tanto como otras
generaciones y compran productos organicos y amigables con el ambiente al igual que otras
generaciones (Keeter & Taylor, 2010). Para los integrantes de la generacion milenio es mas
importante no ser bombardeados con programas altruistas tradicionales, sino hacer una diferencia

al tener los valores y escoger como y a donde iran sus contribuciones de caridad.

En lo referente a su preferencia en marcas, s6lo estaran interesados en las marcas que tengan una

buena estrategia mercadologica para despertar su curiosidad, si una marca se distingue por ser
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cool, al aumentar la innovacion, esta sera la clave para aumentar su lealtad (Van Den Bergh &

Behrer, 2012).

Dirigirse a este grupo generacional es complicado, porque tienden a rechazar la corriente
mayoritaria, y tan pronto como una marca crece mucho puede dejar de gustarle. Las marcas deben
trazar una delgada linea entre una exposicion destacada y una sobreexposicion. Las grades
expectativas puestas en este segmento han hecho madurar precozmente a gran parte de esta
generacion. Las estrategias de branding que subestimen la sofisticacion de esta generacion
fracasaran. Sin embargo, las marcas que respeten la identidad madura de estos jovenes y
complementen su identidad triunfaran (Gobé, 2005). Aquellas compaiiias y mercadologos que
ajusten su estrategia de marca para solventar las necesidades de este segmento se encontraran

mejor conectados con ellos y por tanto, seran mas exitosas (Reisenwitz & Iyer, 2009).

Su experiencia podria confirmar que éste segmento tiene una influencia considerable en las
compras del hogar y disfruta de una buena dosis de independencia fiannciera. Los adolecentes
compran con mayor frecuencia que los consumidores de otros segmentos, revisan precios en linea,
por medio de sus teléfonos celulares y en tiendas, antes de comprar, y le conceden gran valor al
precio y la conveniencia. Para este segmento de mercado los amigos son la fuente principal de
informacion de los products, socializar es una de las razones de que a los adolescentes les guste
comprar. Numerosos adolescentes hablan de las marcas en mensajes de texto, mensajes

instantaneos, blogs, redes sociales y critican en linea (Garlick & Langley, 2007).

Una “cultura” adolescente comun esta difundida por todo el mundo, aunque las empresas deben
tener cuidado de no ignorar la cultura localizada y sus efectos en el comportamiento de consumo
de los adolescentes. Un estudio de adolescentes de 44 paises revela las caracteristicas comunes y
actitudes que cruzan las fronteras nacionales en seis segmentos distintos. El segmento de
“emociones y escalofrios” incluye a adolescentes de Estados Unidos, Alemania y otros paises,
consiste en consumidores buscadores de diversion, que gastan libremente, provenientes de las
clases media o alta. Los adolescentes en el segmento “resignado” incluyen paises como Dinamarca
y Cores del Sur, estan separados de la sociedad, y tienen bajas expectativas del futuro del éxito
material. Los adolescentes con altas aspiraciones, los “Salvadores del mundo”, en Hungria,

Venezuela y otros paises, se caracterizan por su altruismo. Los adolescentes ambiciosos, los
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“Triunfadores silenciosos” de Tailandia, China y otras naciones, acatan las normas sociales. Los
“Triunfadores por sus propios medios” de Nigeria, México, Estados Unidos y otros paises son
buscadores del éxito orientado hacia la familia, con esperanzas y suefios para el futuro. Por ultimo,
los “Defensores” en Vietnam, Indonesia y otras naciones buscan una vida familiar gratificante, y

defienden los valores tradicionales (Kjeldgaard & Askegaard, 2006).

La generacion Y desarrolla relaciones de devocion extrema con las marcas, y los sentimientos de

felicidad estan con certeza asociados con sus marcas favoritas (Van Den Bergh & Behrer, 2012).

A la hora de dirigirse a esta generacion, las marcas deben reconocer que criticar a sus padres y a
otros mayores influyentes es un gran error. Existe una dicotomia interesante entre la individualidad
y la conformidad de esta generacion. Aunque como la mayoria de los jovenes necesitan encajar
con sus coetaneos y desean formar parte de las ultimas y mas modernas tendencias, también se
consideran personas autdnomas, y expresan su deso de personalizar las modas para que satisfagan
sus necesidades personales, independientemente de la tendencia. Este deseo coincide con un
mercado cada vez mas fragmentado desde los medios de comunicacion a los bienes de consumo,

que atienden a gustos individualizados (Gobé¢, 2005).

A continuacion se presenta un andlisis de las caracteristicas que distinguen distintos autores en

torno al comportamiento de compra de los millennials (Tabla 5).

Tabla 6. Caracteristicas de los millennials en la revision de la literatura.

No | AUTOR(ES) CLASIFICACION DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS
MILLENNIALS
1 (Martin, 2015) Quieren marcas que les permita interactuar con ellas en las redes sociales y

para ser parte de su equipo de desarrollo de productos.

La credibilidad y relevancia son la base de muchas decisiones de compra.
Confian en el contenido de las redes sociales de sus amigos mucho mas que
en el contenido de las marcas.

Consideran que las marcas deben ser auténticas y relacionables.

2 | (S. K. Taken, | Estana favor de los e-cupones o promociones que ofrecen beneficios a cambio
2011) de algiin comentario, encuesta o interaccion.

La estrategia de marketing digital que llama la atencién de un milenio es el
uso de graficos asi como la personalizacion, precios competitivos y buenas
tarifas de envio.
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Continuamente observan a sus iguales para determinar el mérito de un
producto.

Los millennials, en comparacion con los no-millennials, son mas propensos a
hacer modificaciones de comportamiento en respuesta a una identidad
indeseable que puede ser sefialada por un tipo de experiencia de compra
vergonzosa.

Aunque los compradores tecnologicamente expertos, todavia prefieren
comprar en tiendas de conveniencia.

Se caracterizan por la necesidad de reciprocidad entre ellos y los comerciantes
de tal manera que el compromiso, la confianza, la sinceridad y el respeto
mutuo son factores clave para la satisfaccion.

(Satinover N.,
Raska, & Flint,
2015)

(Valentine

&Powers, 2013)

Desean marcas distintivas con rasgos propios que serviran como una forma de
autoexpresion.

La mayoria de las compras que realizada son de ropa, zapatos, joyas, equipo
deportivo, entretenimiento, salud y belleza, y alimentos.

No es tan fiel a las marcas.

Los minoristas utilizan social media para conectarse con estos consumidores,
asi como obtener retroalimentacion e informacion de esta audiencia que han
sido dificiles de alcanzar a través de métodos convencionales.

Para que un mensaje les atraiga, debe ser rapido, directo y honesto.

A esta generacion le disgusta ser un objetivo publicitario, por lo que dependen
mas de las opiniones de sus amigos y de la publicidad de boca a boca cuando
hacen elecciones de compra.

(Lissitsa & Kol,
2016)

Esta mas orientado a usar el consumo en busca de status como un medio para
mostrar riqueza y poder adquisitivo.

Hace compras mas frecuentes y mas impulsivas

Su lealtad es voluble, cambiando rapidamente de acuerdo a la moda, la
tendencia y la popularidad de la marca, y centrandose en el estilo y la calidad
en lugar del precio

(Junker et al., | Se enganchan a las marcas en las redes sociales.
2016) Son emocionales y toman decisiones al momento.
Requieren singularidad y autodeterminacion de su poder adquisitivo.
(Muda et al., | Entre mayor confianza percibida en los vendedores en linea exista, se
2016) motivaran a generar mas intencion de comprar en linea.

La mayoria de los millennials de este estudio prefirieron comprar a vendedores
en linea que operan en Facebook e Instagram por consecuencia estas redes
sociales les generan mas confianza.

Este estudio también encontrd que la reputacion percibida de los vendedores
en linea tiene un impacto positivo y estadisticamente significativo en la
disposicion de los consumidores a adoptar la compra en linea.

(Ordun, 2015)

Los consumidores millennials son mas conscientes de su poder adquisitivo y
es probable que gasten su dinero tan rapido como lo adquieran.
Seleccionan y consumen productos que les ayudan a definir su identidad.
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Utilizan su conocimiento sobre las tltimas tendencias, imagenes y reputacion
de minoristas, productos y nombres de marca para ser considerados expertos
o lideres entre pares.

Seran leales a la marca si confian en ella, sin embargo, la lealtad s6lo puede
durar de seis a ocho meses.

(Moore, 2012)

Las investigaciones relacionadas también sugieren que con amplia experiencia
y conocimiento en Internet, tienden a influir en la busqueda de informacion
familiar utilizando medios de marketing provenientes de Internet.
Regularmente siguen marcas en tweeter.

Son mas propensos a descargar una aplicacion o programa de un minorista.
Tienen mas probabilidades de haber dado me gusta a un minorista o una marca
en Facebook

Los millennials participan activamente en la investigacion de marketing sobre
el uso de una variedad de medios: blogs, correo electronico, conexiones
moviles, servicios publicos y diversas aplicaciones.

Es propenso a descargar aplicaciones en particular "aplicaciones de utilidad"
para conectarse a minoristas o0 marcas.

10

(Rahman, 2015a)

Prefieren anuncios innovadores ¢ interactivos que muestren informacion sobre
nuevos productos. También tienden a hacer clic en anuncios en linea que
muestran cupones de descuento y ofertas similares.

Los anuncios que representan beneficios sociales motivan a los millennials.
Estan mas atraidos por anuncios con cupones de descuento y odian los
anuncios emergentes.

Este estudio indica que los medios de publicidad offline, como vallas
publicitarias y banners, siguen siendo atractivos para los millennials.

La estrategia de Pull marketing funcionara mejor al vender bienes y servicios
a los millennials ya que quieren involucrarse con las marcas y co-crear.

11

(Rahman, 2015a)

Este estudio descubrido sorprendente la popularidad de Amazon.com y
ebay.com a pesar de que no estan operando oficialmente en Bangladesh.

Las marcas pueden intentar involucrar a los consumidores jovenes a través de
las redes sociales para expresar sus expectativas y darles el sentido de logro
desarrollando productos y servicios en consecuencia.

La confianza en la marca e-tailing ha sido identificada como el factor clave
del éxito por muchas investigaciones a través de los afos independientemente
del tipo de negocio, tamafio del mercado y la cultura del consumidor.

12

(Weyland, 2011)

Su mundo centrado en la tecnologia ha influido fuertemente en como se
comunican. La velocidad de comunicacion ha permitido que esta generacion
pueda procesar la informacion a un ritmo muy rapido, tanto que se aburren
facilmente.

La generacion Y esta atraida por marcas fuertes. Se dan cuenta de como la
marca se conecta con la gente y como la empresa respeta y dirige a su personal,
por lo que una marca puede ser apoyado o rechazado muy rapidamente.

La generacion Y estd especialmente atraida por empresas con valores fuertes,
ética social, marcas distintivas y entornos no jerarquicos.
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13

(Francis
Burgess, 2015)

&

El estudio actual propone que la teoria del “cool consumption” por ayuda a
explicar la demanda atipica de falsificaciones.

La literatura indica que el principal impulsor de la demanda de productos de
marca de lujo falsificados son los consumidores que quieren la imagen y el
estatus de las marcas de lujo sin el precio de etiqueta.

El interés de algunos consumidores es menor acerca de las marcas y mas sobre
las falsificaciones.

Es propenso a usar el consumo como un medio para adquirir status,
personalidad y un sentido de rebeliéon, ademas Las nociones de diversion y
rebeldia empatan con el “cool consumption” y se transfiere a su identidad
Los productos de lujo falsificados pueden ser consumidos a veces porque las
falsificaciones son consideradas cool y los consumidores millennials pueden
involucrarse en este tipo de consumo.

Las investigaciones indican que las mujeres son mas propensas a consumir
falsificaciones que los hombres.

La generacion de jovenes adultos tiene mas que ver con actitudes, normas y
creencias relacionadas con la falsificacion que las actitudes hacia la marca o
el precio.

14

(Weber, 2015)

Los Millennials estdn madurando en la fuerza laboral y se convertira
rapidamente en los futuros lideres de las organizaciones empresariales, la
mayor poblacion de consumidores, y, a medida que acumulan la riqueza, la
piscina primaria de los inversores.

Un destacado economista de negocios explica: "La proxima generacion esta
creando un nuevo modelo de consumo"

Asumen un papel critico en el ambiente de negocios global.

Buscan alimentos mas frescos y saludables de las cadenas de restaurantes que
ofrecen opciones de menu personalizables.
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15

(Bilgihan, 2016)

Se convertiran en el segmento de clientes mas grande para hoteles de todo el
mundo. A este grupo le gusta viajar y prefiere gastar dinero en experiencias
mas que en articulos materialistas.

Son los clientes mas emocionales y menos leales en comparacion con todas
las otras generaciones.

Internet tiene un fuerte impacto en la vida de los millennials, el Psicologo del
Consumidor Kit Yarrow afirma que la tecnologia representa su "tercer mano
y segundo cerebro" .

Las caracteristicas heddnicas y utilitarias afectan positivamente a la
experiencia de reservas en linea, lo que a su vez influye positivamente en la
lealtad del cliente.

Ofrecer una experiencia de compra unica es la clave para ganar los corazones
y las mentes de los consumidores.

Han sido criados en un momento en el que casi todo estd marcado o etiquetado
y, por lo tanto, se sienten mas comodos con las marcas que las generaciones
anteriores y responden a ellas de manera diferente, en consecuencia, tienen
una actitud tnica hacia las marcas.

En el comercio electronico, los clientes buscan beneficios utilitarios, como la
comparacion de precios y, también buscan beneficios hedoénicos, como
disefios de sitios web visualmente atractivos, ya que proporcionan el disfrute
de la experiencia de compra en linea.

Comprar no es simplemente un proceso para adquirir bienes, sino también
para el disfrute, son consumidores que buscan la "experiencia completa".

La teoria de la equidad de la marca sugiere que los consumidores desean
asociarse con productos y servicios con una marca fuerte.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la revision de la literatura.

Para distinguir cudles son los comportamientos de compra mas estudiados en esta revision de la

literatura, se utiliza el modelo del comportamiento de consumidor de Arellano (2014), el cual

establece que una forma de analizar las variables explicativas del comportamiento consiste en

separarlas en tres grupos: variable de influencia, variable de procesamiento y variable de resultado.

La variable de influencia se conforma por aquellos indicadores a los que esta sujeto el individuo,

como persona inteligente, los cuales pueden influir sobre su comportamiento. No se pueden llamar

indicadores externos, pues en ellos se consideran aspectos bioldgicos que caracterizan a los

individuos (sexo, talla, edad), aspectos sociales (cultura, clase social), economicos (niveles de

precios, ingresos etc.), aspectos comerciales (publicidad, infraestructura comercial) e incluso

circunstancias geograficas.
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La variable de procesamiento es aquella que considera a los indicadores que se dan dentro del

pensamiento de los individuos y representan la manera en que estos procesan los influjos

provenientes de la variable de influencia. Aqui se sitian los procesos psicoldgicos, como las

sensaciones, la percepcion, la motivacion y las actitudes, asi como las estructuras psicoldgicas

como la personalidad o estilo de vida.

Las variable de resultado se integra por los indicadores que explican y que podrian ser, en el caso

del comportamiento del consumidor, el comportamiento de compa, la retencion de la publicidad,

la lealtad a 1a marca, el estatus de usuario etcétera.

La Tabla 6. muestra la presencia de las variables e indicadores en los estudios que conforman el

corpus de la presente investigacion.

Tabla 7. Modelo de comportamiento del consumidor.

VARIABLE INDICADOR INVESTIGACION
Variable de Bioldgico (Francis & Burgess, 2015)
Influencia Social (grupos) (Martin, 2015), (Valentine & Powers, 2013), (Lissitsa & Kol,
2016), (Moore, 2012), (Francis & Burgess, 2015).
Econémico (S. K. Taken, 2011), (Lissitsa & Kol, 2016), (Ordun, 2015),
(Weber, 2015), (Bilgihan, 2016)
Comercial (S. K. Taken, 2011), (Valentine & Powers, 2013), (Junker et
al., 2016), (Moore, 2012), (Rahman, 2015a)(Rahman, 2015b),
(Weyland, 2011), (Bilgihan, 2016).
Variable de Aspectos (Martin, 2015), (S. K. Taken, 2011), (Satinover N. et al., 2015),
procesamiento Psicologicos (Valentine & Powers, 2013), (Junker et al., 2016), (Muda et al.,
Internos 2016), (Ordun, 2015), (Rahman, 2015a), (Rahman, 2015b),
(Weyland, 2011), (Francis & Burgess, 2015), (Weber, 2015),
(Bilgihan, 2016).
Variable de Comportamiento (Martin, 2015), (Valentine & Powers, 2013), (Lissitsa & Kol,
Resultado de consumo 2016), (Junker et al., 2016), (Muda et al., 2016), (Ordun, 2015),
(Rahman, 2015a), (Francis & Burgess, 2015), (Weber, 2015),
(Bilgihan, 2016).

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.
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3.1.8. ANALISIS DE LA CARACTERIZACION Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
LOS MILLENNIALS

Los millennials como nicho de mercado son sumamente atractivo, mas alld de su disposicion y
atraccion evidente al consumo, también marcan tendencias de consumo, son un grupo generacional

que influye en gran medida a las compras domésticas, y las compras de sus iguales.

Los millennials han crecido en un entorno donde la tecnologia proporciona una plataforma para la
personalizacion y gratificacion inmediata en todos los aspectos de la vida. Las noticias y la
informacion viajan libremente a través de los continentes, con actos recientes de terrorismo y
desastres naturales que afectan mas a las personas directamente involucradas. Como resultado, los
millennials han sido inculcados con una conciencia social global de gran alcance (Cone
Communications Inc. & AMP Agency, 2006). Es una generacion que gracias a su hedonismo,
extravagancia, y alta conectividad empieza ser visto con un nicho ideal para hacer negocios,

ventas, dar a conocer bienes y servicios por medio de redes (Lissitsa & Kol, 2016).

Su habilidad tecnologica les permite hacer publicidad favorable o desfavorable de las marcas que
consideran fuertes y que ademas logran generar un vinculo de comunicacion efectivo con ellos ya
que continuamente buscan comunicarse. En este sentido, el marketing digital es una herramienta
que potencializa la inclusion de jovenes en el consumo, la personalizacion y el desarrollo de
propuestas particulares que atraen a este segmento. Los millennials consumen, y lo hacen cada vez
mas a través de la web y particularmente de las redes sociales como lo es Facebook. Ante esto es
importante que las empresas realicen una constante actualizacion de contenidos y capaciten a sus
administradores de redes sociales para dar respuesta inmediata a las demandas de los millennials

y desarrollar las aplicaciones que les sean utiles para estar cerca de ellos.

Ademas, este grupo generacional es mas atraido por la publicad por medio de cupones y descuentos
ademas de que les agrada involucrarse con marcas y co-crear con ellas, participan activamente en
la investigacion de marketing sobre el uso de una variedad de medios: blogs, correo electronico,

conexiones moviles, servicios publicos y diversas aplicaciones (Moore, 2013).

Las marcas que los identifican los definen a la vez gracias a la autenticidad de sus anuncios, a la

calidad de los graficos y que el contenido es socializado, lo cual da un adicional al anclaje que se
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genera entre vendedor y consumidor. Sin embargo La lealtad a las marcas que adquieren es
relativa, si existe, pero s6lo mientras exista ese vinculo de identidad, que de acuerdo a Ordum
(2015) dura en promedio 8 meses. Ante este contexto, los expertos empresariales y académicos
enfatizan que la lealtad y las estrategias de marketing relacional seran la inica manera de mantener
una ventaja competitiva sostenible para atraer el los consumidores (Kiister et al., 2016). Los
millennials son atraidos por marcas y por empresas con valores solidos, con ética social y entornos

no jerarquicos.

Enrelacion al consumo de marcas de lujo, tienden a consumirlas, pero no precisamente por sentirse
identificados con la marca, sino porque el millennial es propenso a usar el consumo como un medio
para adquirir estatus, personalidad y un sentido de rebelion. Ademas, las nociones de diversion y

rebeldia empatan y se transfieren a su identidad. (Francis & Burgess, 2015).

Algunas investigaciones muestran que la mayoria de las compras que realiza son de ropa, zapatos,
joyas, equipo deportivo, entretenimiento, salud y belleza, y alimentos (Valentine & Powers, 2013)
y en el caso de productos de lujo estd mas orientado a usar el consumo en busca de status como un

medio para mostrar riqueza y poder adquisitivo (Lissitsa & Kol, 2016).

Los millennials tienden a gastar el ingreso mas rapidamente que generaciones anteriores, pues en
su filosofia de vida esta el vivir hoy y equilibrar la vida laboral con la vida personal, por ende son
asiduos a los viajes y al aprendizaje colectivo, asi como a dar su opinidén continuamente, de tal

forma que influyen en sus pares y les gusta utilizar su conocimiento para ser considerado experto.

Se estan convirtiendo en el segmento de clientes més grande para los hoteles ya que a los
millennials les gusta gastar en experiencias, sus dispositivos modviles son parte de su conectividad
permanente y esto facilita la toma de decisiones en torno a las comparacion de precios y por
consecuencia a la ejecucion de las compras. El proceso de compra para ellos es un momento de
disfrute, no soélo buscan comprar sino sitios que ademds de atractivos, se comuniquen

efectivamente con sus gustos y necesidades para darles una experiencia de compra completa.

Al analizar el modelo de comportamiento del consumidor se observo lo siguiente: en relacion a la
variable de influencia los autores han hecho su investigacion analizando principalmente aspectos

comerciales (publicidad, promocion y precio), después aspectos econdomicos (ingreso, distribucion
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economica) y aspectos sociales (grupos, clase social, familia) y finalmente aspectos biologicos
(sexo0). De acuerdo a la variable de procesamiento, los aspectos psicoldgicos internos mas
abordados en los articulos analizados, en orden de aparicion fueron: actitud, percepcion,
motivacion, sensaciones, valores y estilo de vida. Finalmente, la variable de resultado en relacion

al comportamiento de consumo mas investigadas fueron la compra en si, y después la lealtad.

La informacién vertida en los articulos estudiados permite reflexionar en torno a qué se esta
investigando en relacion al comportamiento de compra de los millennials y a razonar que la
generacion milenio, estd madurando, y se esta incorporando a la vida laboral, lo interesante es que
estan siendo econdmicamente productivos y por consecuencia tomadores de decisiones en torno a
la distribucion de su ingreso, y reconociendo su destacada habilidad en el uso de TIC han

reconfigurando el tradicional modelo de consumo.

El estudio de los millennials serd una constante para los investigadores de mercado y areas de
marketing que representen marcas que pretendan permanecer en el mercado. Principalmente por
el numeroso grupo poblacional que representan a nivel mundial y porque con su peculiar forma de
consumo estan reconfigurando modelos de compra, y rompiendo paradigmas para los vendedores
tradicionales. Un gran porcentaje de sus compras tienden a ser en linea y esto obliga a los
vendedores, independientemente del tamano que sean, a buscar la forma de crear vinculos con
ellos, a observarlos y a ofrecer productos y servicios cada vez mas atractivos para ellos. Las
experiencias de navegacion afectan positiva y significativamente la actitud hacia la web, y estas

actitudes influyen en la intencion de compra.

Por otra parte, la incursion de los millennials a la actividad econdmica, asi como su tendencia a
consumir y a utilizar la totalidad de su ingreso en la compra de los bienes que los definen o en
experiencias, hace que los sectores economicos les consideren un segmento atractivo, como es el
caso del sector turistico y por ende estudie constantemente su comportamiento de compra con el
objetivo de ofertar esas experiencias, personalizando los viajes, dando servicio posventa, dando
seguimiento a sus gustos y a sus futuros viajes, aprovechando la recomendacion o comentarios de

sus experiencias en la web, asi como del poder de influencia que suelen tener con sus pares.

La conectividad de los millennials es una herramienta que se debe aprovechar en el marketing

digital, estos jovenes son egocéntricos y extravagantes pero también estan orientados a expresarse
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constantemente, ya sea por medios tradicionales o electroénicos. Si encuentran un espacio agradable
para manifestar su gusto o satisfaccion ante los productos o servicios de una marca o un sitio web
lo haran, y si tuvieron una experiencia negativa definitivamente buscaran la manera de dar a
conocer su opinion, bajo este escenario, el marketing de boca en boca es utilizado para interactuar
de manera mas auténtica (Bhargava, 2009), y la velocidad de comunicacion permite que esta

generacion pueda procesar la informacion y exprese rapido y libremente.

La toma de decisiones en torno a las compras es mas rapido que en generaciones anteriores, pero
en gran medida se debe al acceso a la informacién que pueden obtener por medios electronicos
para realizar una compra y a la consulta de opiniones de quienes ya lo han hecho, los millennials
consideran muy confiables las opiniones de sus iguales y frecuentemente consultan a sus

compafieros para determinar el mérito de un sitio web o un producto.

Los millennials no son tan fieles a las marcas ni son representados por el mismo tipo de marcas
como los miembros de generaciones anteriores que conscientemente fueron etiquetados por ciertas
marcas. Son reactivos a los cambios sociales, culturales, econdmicos y politicos, y su
comportamiento de compra se va reconstruyendo continuamente. Evidentemente el desarrollo

tecnoldgico dirigird las nuevas tendencias de compra de este numeroso segmento de mercado.

Actualmente los investigadores del comportamiento de compra se estdn enfocando en aspectos
psicologicos mas que en otros aspectos para acercarse a los millennials, las actitudes y
principalmente las percepciones son herramientas de anclaje para generar vinculos por medio de

publicidad efectiva.

Los temas que los investigadores de areas como comportamiento de compra y millennials, se

centran en la observacion de aspectos psicoldgicos como la actitud, percepcidon y motivacion.

Los miembros de la generacion milenio también utilizan las TIC en su vida profesional, de tal
forma que logran hacer una diferencia en la productividad organizacional a través de mejores flujos
de conocimiento para la colaboracion, la innovacion, y la gestion administrativa. En este sentido,
el andlisis conductual de la actividad en la web, permite medir los comportamientos del internauta
asi como darles seguimiento mediante indicadores y asi medir las acciones con el fin de optimizar

las estrategias de marketing (Sanjaume & Caplier, 2015).
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La estrecha vinculacion entre los millennial y las tecnologias obliga a investigar en relacion a la
utilizacion de la aplicaciones moéviles y establecer la pertinencia de recurrir a aplicaciones nativas

o aplicaciones web por segmento y contexto social particular.

A pesar de que segin (Rainer & Rainer, 2011), los gerentes sean tres veces mas propensos a
contratar a un trabajador maduro que a contratar a un millennial, ya que consideran que a pesar de
necesitar desesperadamente su talento creativo los trabajadores maduros son mas confiables y
comprometidos, es necesario considerar que para el millennial el equilibrio entre el trabajo y vida
personal es de vital importancia (Weber, 2015), por esta razéon no sacrificarian su tiempo en
trabajos que les absorban mas de lo que ellos consideran una jornada laboral que les permita

desarrollar sus habilidades.

Para el millennial las limitaciones principales en el momento de la busqueda de trabajo es el hecho
de que tiene grandes expectativas laborales y espera encontrar uno que le permita mantener un

balance razonable en su vida.

3.1.9. ENFOQUES DE ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS MILLENNIALS

Los jovenes de la generacion milenio han sido investigados como sujeto de estudio en los ultimos
aflos particularmente por la cantidad poblacional mundial que representan, ya que estan en el foco
de diversas investigaciones, pues su comportamiento marca tendencias y permite una mejor
claridad en el establecimiento de estrategias que permitan generar un vinculo con ellos.
Particularmente hay 2 enfoques que han sido relevantes para el mejor entendimiento de este grupo
generacional, el primero es su actitud y comportamiento hacia el entorno ecologico y los demas
temas que esto comprende como es el consumo de productos verdes y la actitud hacia las empresas
socialmente responsables. Por otro lado al representar una importante fuerza laboral, su estudio
enfocado al comportamiento organizacional ha ido tomando importancia con el paso de los afos,
ya que cada vez son mas los jovenes que se integran a la vida laboral y que estan dentro de esta
cohorte generacional, asi como los que ya estdn madurando en ella. Los conflictos, la rotacion, los
grupos y la actitud y permanencia en el trabajo son temas de estudio que interesan a la sociedad y
a los empresarios que reclutan a estos jovenes. A continuacion se explican mas a forndo las dos

perspectivas de andlisis del comportamiento de los millennials.
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3.1.9.1. EN EL ENTORNO ECOLOGICO

Es evidente que en los ultimos afios los temas sociales, de negocios y mercadeo han sido abordados
desde una optica orientada a lo verde (ecoldgico) o a la sostenibilidad, sin embargo, aunado a éstos
temas de vanguardia, viene de la mano el escepticismo de si realmente ayudar a la conservacion
del planeta, si en verdad abonan a crear una conciencia ecologica en la sociedad y si finalmente lo
son o toman ventaja de la imagen sana o de percepcion ecoldgica. Hay cierta confusion entre

percepcion publica y verdadero impacto medioambiental.

Mediante la revision de literatura especializada en marketing verde y comportamiento de consumo
de productos verdes por parte de los millennials se presenta un acercamiento teorico del

comportamiento de compra de productos ecologicos por parte de la generacion milenio.

el movimiento de comercializacion verde se remonta a principios de los afos noventa, cuando se
suponia que era una moda que pronto disminuiria. Esto resulté no ser el caso, ya que los
consumidores socialmente conscientes, especialmente los adultos jovenes, buscan comprar

productos verdes, es decir, productos considerados ambientalmente preferibles.

De acuerdo a Esakki (2017) los siguientes pueden ser considerados como algunos desafios del

marketing verde:

Actualmente, no hay estandarizacion para certificar un producto como organico. Por lo

tanto, un organismo regulador tiene que ser establecido para certificar como productos

ecologicos.

e Los consumidores deben ser educados sobre los beneficios de la comercializacion verde y
las amenazas ambientales.

e Las empresas no deben anticipar las ganancias inmediatas a través de la comercializacion
verde, que puede, sin embargo, dar sus resultados en el largo plazo.

e Normalmente, los productos verdes tienen un precio alto que puede crear miopia de
marketing verde entre los consumidores.

e Lo verde se ha vuelto convencional porque cada vez mas personas se preocupan por temas

como la sustentabilidad. La gente comienza a comprender el impacto que estos temas van

a tener en su vida ahora y en los proximos afios, y esta comenzando a actuar (Ottman,
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2013).A su vez, las empresas han renovado sus esfuerzos para fabricar productos sensibles

al medio ambiente (Smith, 2010).
3.1.9.1.1. CONSUMO VERDE EN LOS JOVENES

El movimiento verde llega a la generacion milenio, segmento que ocupa el centro de atencion en
el escenario del consumismo. Los valores verdes y la sostenibilidad son la caracteristica
generacional que influira en la fidelidad de marca de esta generacion, Los millennials aportan a la
economia no solo valores profundamente arraigados, sino también las herramientas para

desenmascarar a las empresas a través de las redes sociales (Ottman, 2013).

Mas de la mitad de los millennials indican que a veces hacen un esfuerzo para comprar productos
ecologicos y alrededor del 10% indicé que a menudo hacen el esfuerzo (Smith, 2010). En
respuesta, las empresas han renovado sus esfuerzos para fabricar productos ambientalmente
sensibles. La mayoria de los consumidores se han dado cuenta de que sus decisiones de compra
tienen un impacto directo en los problemas ecoldgicos de todo el mundo (Laroche, Bergeron, &

Barbaro-Forleo, 2001).

La generacion milenio gasta mas, pero tienen menor fidelidad a la marca que las generaciones
anteriores, las razones de esta baja lealtad puede ser a causa de la mayor exposicion de
promociones de precios. También buscan productos y marcas que coincidan con su personalidad,
estilo de vida, valores sociales y comunitarios. Utilizan marcas para crear imagen, representar

personalidad y comunicar sus valores (Ayaydin & Baltaci, 2013).

Prefieren anuncios innovadores e interactivos que muestren informacion sobre nuevos productos.
También tienden a hacer clic en anuncios en linea que muestran cupones de descuento y ofertas

similares.

A pesar de que a los millennials no les gusta la publicidad emergente, los graficos son muy eficaces
en captar su atencion y visitaran repetidamente un sitio web que tiene precios competitivos y
buenas tarifas de envio (S. K. Taken, 2011). Ademas, los anuncios que representan beneficios

sociales motivan a los millennials (Rahman, 2015b).
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En la actualidad la generacion milenio esta especialmente atraida por empresas con valores fuertes,
ética social, marcas distintivas y entornos no jerarquicos(Weyland, 2011). Ademas, estan siendo
econémicamente productivos y por consecuencia tomadores de decisiones en torno a la
distribuciéon de su ingreso, y reconociendo su destacada habilidad en el uso de TIC han
reconfigurando el tradicional modelo de consumo.Buscan entre otras cosas, alimentos mas frescos
y saludables de las cadenas de restaurantes que ofrecen opciones de menu personalizables (Weber,

2015).

La conciencia ambiental del consumidor mexicano sigue siendo fragil e intermitente. Por lo tanto,
no sorprende que los consumidores mexicanos practiquen el consumo verde con énfasis en el
ahorro econdmico en lugar de en una preocupacion por el medio ambiente (Carrete, Castafio, Felix,
Centeno, & Gonzalez, 2012:476). El ahorro de dinero es el principal motor de la conducta
ecoldgica para las clases bajas. Debido a que el ahorro de energia eléctrica y agua, o el reciclaje
de latas de aluminio, papel, vidrio y PET presenta un medio importante para las clases bajas de
Meéxico no so6lo para ahorrar recursos econémicos, como en el caso de la reduccion del uso de
energia y agua, sino también para obtener un ingreso extra (Felix & Braunsberger, 2016) como en

el caso del reciclaje.

El consumidor mexicano est4 en una etapa introductoria frente a las estrategias de marketing verde,
comparado con otros paises como en la Union Europea, Estados Unidos de Norteamérica o Canada
(Conraud & Rivas, 2008). En México, el conocimiento ecologico es muy pobre. De hecho, hasta
el 2009 no existia un solo programa de doctorado en educacion ambiental y habia apenas tres
programas de master relacionados con el tema de las 1.200 universidades del pais (Conraud-

Koellner & Rivas-Tovar, 2009).

Segin (Banerjee & McKeage, 1994), los consumidores verdes creen firmemente que las
condiciones ambientales actuales se estan deteriorando y representan serios problemas para la
seguridad del mundo. Por el contrario, los consumidores que no participan en comportamientos
respetuosos con el medio ambiente perciben que los problemas ecolédgicos "se resolveran". Por lo
tanto, la percepcion de un individuo sobre la gravedad de los problemas ecoldgicos podria influir

en su disposicidon a pagar mas por productos ecoldgicamente compatibles. Los consumidores
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ecoldgicamente conscientes consideran que el colectivismo y la seguridad son principios

importantes que guian sus vidas (Laroche et al., 2001).

La investigacion hecha por Henion, (1972) en torno a el efecto de la informacién ecoldgica
relevante en la venta de detergentes suponia que los consumidores con ingresos medios o altos
tendrian mas probabilidades de actuar de una manera ecoldogicamente compatible debido a sus
mayores niveles de educacion y por lo tanto a su mayor sensibilidad a los problemas sociales, sin

embargo su hipotesis no fue sustentada.

Generalmente, la generacion Y en la mayoria de los paises desarrollados ha crecido con Google y
utiliza Facebook como su principal espacio social, y publicar sus datos personales alli felizmente
(Kassner, 2013). Sin embargo, es necesario comparar dos subgrupos de la Generacion Y miembros
(21-24 aos vs 25-35 anos de edad) ya que en términos generales influye en los resultados de las

investigacion de este sujeto de estudio.

Se percibe de hecho que en el caso de los mexicanos, la importancia del componente ambiental en
la calidad de vida en el corto plazo y a largo plazo todavia no se ha logrado. Esta situacion es
probablemente debido a la escasez de recursos econdmicos para implementar campaias y
proyectos centrados en la sostenibilidad ambiental mas alld del contexto local.Mientras que la
buisqueda de soluciones a problemas mas basicos e inmediatos, como la adquisicion de alimentos,
el mantenimiento de la salud y el mantenimiento de un empleo, o cuestiones de supervivencia,
debe encontrar su sustentacion en discursos ambientales predominantes, preocupados hasta ahora
esencialmente por la proteccion de las especies y la simple no alteracion de los ecosistemas

(Conraud & Rivas, 2008).
3.1.9.2. EN EL ENTORNO LABORAL

La generacion milenio, en la actualidad ha sido caracterizada, observada y criticada y analizada
desde distintas perspectivas, la razéon es evidente, es una generacion que ademas de ser
poblacionalmente la més representativa a nivel mundial, es una generacidon que representara en
unos afios la fuerza de consumo mas grande, asi como la fuerza laboral que dirigira el rumbo del
pais(Orozpe, 2014). Representan hoy un importante porcentaje de la poblacion econdmicamente

activa y representard mas del 50% de la fuerza laboral mundial en la préxima década (Mathis,
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Jackson, Valentine, & Meglich, 2017) lo que representa un desafio para las empresas en relacion

a como captarlos retenerlos.

Crecieron con la tecnologia, tocando de forma virtual cada aspecto de su vida. Los dispositivos
moviles parecen una extension de sus brazos (Caraher, 2015), pues dada su expertés en el uso del
mismo, sus actividades diarias estan vinculadas con el celular, las redes sociales han reconfigurado
su forma de mantenerse informado en relacion a noticias diarias, buscar trabajo, adquirir bienes y
servicios, etc. Su smartphone no so6lo los ayuda a estar comunicados; también lo prefieren para

realizar actividades como tomar notas o leer (IAB, 2017).

Evidentemente, estos cambios han hecho que se les asigne una etiqueta a los comportamiento que
las generacion mayores consideran atipicos, pues tienden a catalogarlos como jovenes con falta de

atencion, egodlatras, que tienen a sobrevaluar sus capacidades y con falta de compromiso.

En el ambiente laboral los empresarios enfrentan un camulo de conflictos al intentar establecer
compromisos y metas que en la actualidad las empresas establecen en su proceso de reclutamiento
y seleccion de personal, es decir, una vez que el candidato es electo para ocupar un puesto, se inicia
el convenio de una serie de compromisos, metas y objetivos a alcanzar para crecer dentro de las
empresas. Ahora, jqué pasa con los millennials al percibir que sus capacidades no estan siendo
completamente valoradas?, o ;qué pasa si considera que se estd invadiendo su espacio y su
tiempo?, Todo esto por parte del candidato a ocupar un puesto provoca resistencia, ahora, ;qué
pasa si el empleador considera que la falta de atencion del joven no esta acorde a las exigencias de
la empresa? ;qué la aprehension hacia el uso de tecnologia lo podria distraer en el entorno laboral?.
Estas preguntas se podrian resolver en cierta medida si conociéramos a fondo qué es lo que motiva
a la generacion de jovenes con inquietud de integrarse a la vida laboral, y también evaluando las
medidas que las empresas empiezan a implementar para mejorar la productividad de sus
empleados. Son jovenes que comienzan a escalar posiciones de manera acelerada , dadas sus

capacidades, uso de tecnologia y adaptacion al cambio.
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3.1.9.2.1 DIFERENCIAS EN EL COMPORTAMIENTO LABORAL ENTRE LOS
MILLENNIALS Y LAS DEMAS GENERACIONES

Todavia se estdn debatiendo conclusiones solidas y validas sobre los peligros de la brecha
generacional, asi como la posibilidad de que las diferencias entre generaciones sean realmente
exageradas. Sin embargo, esta claro que, incluso si las diferencias de generacion no son tan
notables, surgirdn conflictos de trabajo con los Millennials si existen expectativas equivocadas
sobre ellos.(Fernandez-Cosials & Barbas, 2017). Las brechas generacionales son normalmente
aterradoras, impredecibles pero por otro lado también inevitables. La gente joven siempre ha
tenido comportamientos distintos a la gente mayor. normalmente tienen distintos valores,

necesidades, y actitudes hacia la vida.

La mayor parte de entrevistas de lugar de trabajo y estudios, no pueden determinar si las altas
expectativas de los empleados jévenes son debido a un cambio de generacional o el idealismo de

juventud que todas las generaciones han mostrado en cierta medida.

Crecer en la década de 1990 fue una experiencia fundamentalmente diferente de crecer en la
década de 1970 o especialmente en la década de 1950. Aunque hay muchas similitudes entre
generaciones, son las diferencias las que suelen causar més problemas y confusion. Una diferencia
entre generaciones es que el empleado del milenio esta interesado en recibir comentarios sobre su

desempefio.(Roslik, 2018).
3.1.9.2.2. MILLENNIALS COMO FUERZA DE TRABAJO

En el competitivo clima de contratacion de hoy en dia, una comprension firme de la marca personal
basada en las necesidades del empleador y presentada de una manera que resuena con la generacion
del milenio es inconmensurablemente apropiada (Sharp, 2015), por tanto es necesaria la creacion
de un modelo integral disefiado para graduados universitarios que pueda salvar la brecha entre el
mundo laboral y la educacion superior al proporcionar directrices claras de marca que los

millennials necesitan para satisfacer las necesidades del empleador.

En el trabajo, los jovenes millennials han sido descritos como confiables, tolerantes,
individualistas, preparados académicamente y definitivamente con una expertés en el uso

tecnologico que los distingue sobremanera de las generaciones que le anteceden (Furlow, 2012).
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Desde el punto de vista optimista, los millennials han sido etiquetados como jovenes de mente
abierta, sociales, innovadores, llenos de energia, ambiciosos, confiables, motivados e inteligentes

(Ordun, 2015).

Ademas, de acuerdo a Twenge & Campbell, (2011) Los trabajadores de alta autoestima también
pueden reaccionar mas defensivamente a las criticas. En los estudios de laboratorio, los estudiantes
universitarios de alta autoestima eran menos amigables después de haber sido criticados. Los
estudiantes con baja autoestima reaccionaron haciéndose mdas amigables. Los cambios en el
comportamiento organizacional de esta generacion crea desafios inicos para las organizaciones

(Hechl, 2017).

Muchos jovenes de la generacion del milenio creen que el simple hecho de obtener un titulo les
brindara la oportunidad suficiente para obtener un empleo; desafortunadamente, en el actual
mercado laboral interconectado, siempre cambiante y tecnoldégicamente mejorado, los titulos no
son suficientes. Hoy, los buscadores de trabajo deben ofrecer mas si esperan obtener los empleos

que desean (Sharp, 2015).

Por otra parte, este segmento ha sido calificado como narcisista, en el sentido de llegar a
sobreestimar sus propias habilidades, el narcicismo es conceptualizado como buscador de
atencion, lo cual explica porque son asiduos a engancharse en actividades que les permitan ganar
atencion, sin embargo se ha demostrado que el narcisismo se correlacionan con niveles mas altos

de autoeficacia y compromiso laboral (Crappell, 2012).

Como generacion representa un interesante tema a nivel corporativo pues los millennials
representan actualmente una cuarta parte de la poblacion mexicana, casi 30 millones compuesta

de forma diversa en nivel econdmico y acceso a tecnologia (Cultura Geek, 2015).

Los millennials no son mas que un grupo identificado asi por conveniencia mercadolédgica, pero
en realidad es muy diverso y no tiene preferencias homogéneas en todos los niveles
socioculturales. No obstante ello, parece imprescindible que toda empresa, organizacion politica o
de la sociedad civil les entienda, sobre todo si quiere que la vigencia de sus productos o servicios

se alargue. Porque los cambios de preferencias siempre ha sido inevitables (Mota, 2016).
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Para los millennials Los trabajos, ya no son considerados solo trabajos, son opciones de estilos de
vida. (Twenge & Campbell, 2011). Hay muchas creencias ampliamente aceptadas acerca de como
son, incluyendo, en el lado negativo: mimado, vago y alérgico al trabajo duro, y, en el lado

positivo, innovador, creativo, valiente, optimista y progresista.

La fuerza de trabajo joven de hoy es mas relajada e informal en su vestir. Muchas organizaciones
han tenido en cuenta este cddigo de vestimenta informal con "viernes casuales" cuando los

empleados pueden llevar puestos de negocios ocasionales al final de una larga semana de trabajo

(Gerdes, 2007).

Las organizaciones estan lidiando con este cambio generacional de diferentes maneras. Algunos
los gerentes invitan a los empleados a sentarse con ellos, redactar sus expectativas y reunirse
regularmente para analizar su progreso. Este sistema organizacional puede sobre recompensar a
las personas que tienen confianza en lugar de a quienes son competentes (Twenge & Campbell,

2011).

Ghosh, Satyawadi, Prasad Joshi, & Shadman, (2013) investigaron qué factores influyen en la
intencién de un empleado de dejar mas a las organizaciones. Los resultados mostraron que el
compromiso afectivo era el mejor predictor de la rotacion voluntaria. El compromiso afectivo se
refiere al anclaje que tiene el empleado con la organizacion, en el cual el empleado identifica a los

problemas de la organizacion como suyos.

La empresa hoy dia estd en constante busqueda de personal capacitado y comprometido con las
politicas, valores e ideologias que las definen. En este proceso, se enfrentan a candidatos para
ocupar los puestos que ofertan con ciertas peculiaridades dada su juventud y su forma de vida. Los
ahora jovenes que se estan incorporando a la vida laboral, forman parte de la generacion milenio,
mejor conocida como millennials. Este grupo generacional estd particularmente interesado en el
balance entre trabajo y vida personal. Su compromiso social es unico. Los Millennials se acercan
a las corporaciones motivadas para que tengan un impacto positivo en el mundo. Ellos prefieren
empresas que demuestren transparencia y un compromiso claro para devolver energia positiva a
la sociedad (Roslik, 2018). Ademas, buscan oportunidades de movilidad escalar

organizacionalmente en la empresa (Sharp, 2015).
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Las caracteristicas comunes entre los Millennials son bien conocidas, sin embargo, dependiendo
del punto de vista en que se analicen, estas nuevas caracteristicas pueden ser un desafio o un paso
adelante en una empresa. Por ejemplo, ;los Millennials son ambiciosos o, en realidad, simplemente
impacientes? ;Confiados en si mismos o narcisistas? ;Alto mantenimiento o productivo como
empleados? ;Desmotivado o simplemente buscando un mayor equilibrio trabajo-vida que en el
pasado? Esta percepcion y autopercepcion pueden no ser las mismas, (Fernandez-Cosials &

Barbas, 2017).

La investigacion de (Hechl, 2017), Describe a los millennials como jovenes orientados a realizar
multitarea, improvisadores, orientados al equipo, que les gustaba la flexibilidad, pero no les las
reglas y las regulaciones. La generacion milenio ha sido identificada como "Job hoppers" (Ertas,
2015). En este sentido las organizaciones que pretenden retener a los millennials buscan estrategias

a través de halagos, flexibilidad de horarios y trabajo por objetivos.

Sin embargo, se identifica que después de 3 afios de trabajo, mas del 60% de los millennials han
dejado la compaiia para la cual trabajaban. (Pereira, Malik, & Sharma, 2016). La investigacion de
(Roslik, 2018) indica que La voluntad de reubicarse, la busqueda permanente de empleo y la
apertura a los cambios es su nuevo enfoque. Actualmente algunos de los Millennials estan

comenzando un trabajo y ya saben que se quedaran un afio, dos, maximo tres.

Por otra parte, el ritmo de las demandas de trabajo es extremadamente rapido y la demanda de
productividad ha crecido tan significativamente que nadie se sienta que esta haciendo lo suficiente;
casi todos miran la carga de trabajo desatada y se sienten inadecuados. La seguridad laboral est4
en su punto mas bajo, agravando los sentimientos de estrés. Dadas estas presiones en el lugar de
trabajo, existen muchos modelos de estrés que incorporan factores especificos del estrés

organizacional o el agotamiento (Halbesleben & Buckley, 2004).

Segin Twenge & Campbell, (2011) en la actualidad, uno de los cambios mas dificiles ocurre
cuando se contratan nuevos empleados, especialmente si son jovenes y de una generacion que
ingresa a la fuerza laboral en grandes cantidades. Especialmente en los Ultimos afios, los gerentes
han comenzado a darse cuenta de que la generacion joven es diferente. ;Pero como son diferentes
y por qué? La nueva tecnologia viene con un manual del propietario, pero la generacion de nuevos

empleados no.

86



Los trabajadores maduros estan apelando a los reclutadores porque se los considera méas confiables
y mas comprometidos que los Millennials. El dilema para los gerentes es, por lo tanto, contratar
millennials diligentes y creativos.(Corgnet, Espin, & Hernan-Gonzalez, 2016). El aprendizaje
intergeneracional también asegura la transferencia de conocimiento durante el cambio a

generaciones mas reciente.

Tratar con Millennials puede no ser facil. Estudios recientes aconsejan a los gerentes que el secreto
para manejar exitosamente a los Millennials puede residir en utilizar las mismas estrategias que
sus padres usaron para criarlos. Esto puede significarles brindarles mucho apoyo, mimos y darles
sentido de pertenencia, pero sin convertir el lugar de trabajo en una guarderia "[8]. Las salas de
gimnasia, los alimentos gratis o los pequefios aumentos salariales durante el afio en lugar de un
aumento mayor pueden ayudar a atraerlos y mantener a los mejores talentos en el lugar de trabajo.

(Fernandez-Cosials & Barbas, 2017)

Dado que la generacion milenio tienen hasta cierto punto comportamientos imprecisos ya que debe
contextualizarse el fenomeno de comportamiento al lugar geografico, dado que cada lugar de
estudio tendrd sus particularidades sociales, politicas y econdémicas que conformen el

comportamiento de su poblacion. Asi como la edad de los millennials.

Con el narcisismo en aumento, cada vez mas jovenes percibiran que tienen muchos talentos y,
como resultado, tendran una decision mas dificil de tomar cuando se trata de elegir la carrera
adecuada (Twenge & Campbell, 2011). Ademas, Judge, LePine, & Rich, (2006) descubrieron que
el narcisismo estaba relacionado con calificaciones discrepantes de uno mismo y otros sobre la
desviacion en el lugar de trabajo, el liderazgo, el rendimiento de la tarea y el desempefio contextual.
Los autores sugieren que los narcisistas se autodefinen como mejores pero fuera de una verdadera
y honesta, sino como una estrategia defensiva. De igual forma se ha descubierto que los narcisistas
estan predispuestos a percibir amenazas en el lugar de trabajo y es mas probable que respondan

agresivamente.

Como lo indica (E Murillo, Merino, & Nunez, 2016) Los millennials tienden a rechazar los
formatos publicitarios tradicionales, y esto se aplica en las organizaciones que pretenden captar a
este segmento como lideres o gerentes de sus empresas, el hecho de que las organizaciones tengan

multiplataforma de comunicacion permite atraer las capacidades tecnoldgicas y la forma de trabajo
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multitareas que distinguen a este nicho generacional, el no contar con ellas generara apatia y
desatencion hacia su oferta laboral. Ademas, en las plataformas de redes sociales, los usuarios
estan expuestos a innumerables mensajes de marketing y vale la pena que las empresas exploren
mas a fondo como el uso de las redes sociales puede influir en otras propuestas de valor
relacionadas con la sociedad, (Ismail, 2017). De igual forma, la investigacion de (Enrique Murillo,
2018) sugiere que las empresas locales, en particular las que atienden a este grupo demogréafico,
deberian adoptar la publicidad de busqueda mévil, porque éstos jévenes dependen en gran medida

de la busqueda movil para encontrar trabajo, productos y servicios locales .

Lo que es crucial: los Millennials buscan desafios tanto en el &mbito privado como profesional.
(Roslik, 2018), sin embargo los gerentes tienen tres veces mas probabilidades de contratar a un
trabajador maduro que contratar a un millennial a pesar de necesitar desesperadamente su talento

creativo.

Se requiere de un vinculo comunicativo con los millennials, atendiendo a sus necesidades y
aspiraciones y por otro lado atendiendo a los requerimientos que demandan las organizaciones
como parte del perfil deseado de sus colaboradores, lo cual hace necesario que se examine a fondo
como podrian haber puntos de coincidencia entre lo que la empresa demanda y lo que el individuo
ofrece. Reconocer que los millennials buscan la retroalimentacion en el trabajo para poder crecer
profesionalmente, asi como el reconocimiento a su labor deberia ser un elemento distintivo de las

organizaciones hoy dia en su plantilla laboral tienen jovenes que corresponden a éste segmento.

Si las empresas comienzan a buscar elementos de unidén y de atraccion para generar un clima
organizacional adecuado, podrian abordar el tema de la vestimenta casual y cobmoda si sus politicas

se los permiten, en aras de obtener un beneficio en la productividad de sus empleados.

Para los millennials, cuando la vida, las carreras, las habilidades, las pasiones y el trabajo estan
sincronizados y en equilibrio, entonces estdn preparados para marcar la diferencia en el mundo

que las rodea (Sharp, 2015).
3.2 CONSUMO

El proceso de consumo se ha transformado a lo largo de la historia en una de las mas claras

manifestaciones de la condicion humana. Su trascendencia ha sido de tal envergadura que ya el
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consumo dejo de ser considerado un medio para vivir sino como un fin en si mismo (Gabriel &
Lang, 2008). El consumo ha sido visto como la principal enfermedad social vivida en los tltimos
tiempos caracterizada por un insaciable deseo por las posesiones materiales por medio de

poderosas instituciones , que imponen su vision de lo que es una buena sociedad (Horowitz, 1985).

Actualmente se considera que se vive en una sociedad de consumidores, consumir, en si significa
usar las cosas, comerlas, vestirse con ellas, utilizarlas para jugar y, en general, satisfacer - a través
de ellas- las necesidades y deseos. Consumir significa también destruir, ya que a medida que se
consumen las cosas, ¢éstas dejan de existir, literal o espiritualmente. Cuando se dice que se vive en
una sociedad de consumo, se debe considerar algo més que el hecho trivial, comin y poco

diferenciado de que todos consumimos (Bauman, 2011).

De acuerdo a Garcia (2016), el problema de la existencia humana, son dos formas de entender la
vida, la diferencia estd entre una sociedad interesada principalmente en las personas, y otra
interesada en las cosas. La orientacion de tener es caracteristica de la sociedad industrial

occidental, en la que el afan de lucro, fama y poder se ha convertido en una orientacion dominante.

Por otro lado, cuando se habla de sociedad consumista no se suele estar describiendo tanto una
suma de comportamientos compulsivos que la gente adopta, como unas formas de organizacioén
social, articuladas alrededor del consumo. En otras palabras, lo que se sefiala basicamente es que
el consumo es un motor importante de nuestra sociedad y que las relaciones entre productores y
consumidores, que se establecen a través del mismo, tienen consecuencias que van mas alla de la

adquisicion de productos (Céceres, 2014).

Lallamada sociedad de consumo, aparecié como consecuencia de la produccion en masa de bienes
(activada por el taylorismo y el fordismo), que revel6 que era mas facil fabricar los productos que
venderlos, por lo que el esfuerzo empresarial se desplaz6 hacia su comercializacion (publicidad,

marketing, venta a plazos, etc.) (Baudrillard, 2009).

Este modelo fundado en los llamados “felices veinte” se estird, con un prolongado periodo de
depresion econdmica, hasta que, en torno a 1970, se inicié la que algunos llaman, Tercera
Revolucion Industrial, la revolucion de la microelectronica, del automatismo y de la informatica,

hecha posible gracias a los nuevos medios de comunicacion, los robots y los ordenadores.
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Concretamente, fue partir de la Segunda Guerra Mundial, en la década de los 50, cuando la
produccion cobrd una gran importancia, contribuyendo a aumentar las necesidades; entre otras
causas, porque las exigencias del propio desarrollo capitalista condujeron a una situacion en la que
la demanda del consumidor debia ser a la vez estimulada y orientada, en un mercado en constante
expansion y transformacion cualitativas internas, como consecuencia del cambio estructural del

primitivo capitalismo de produccion en el que podemos llamar neocapitalismo de consumo.

En la sociedad postindustrial, el crecimiento econdmico se vincula, sobre todo, a la necesidad de
conquistar nuevos mercados (lo que otorga especialisima importancia a la publicidad). Es una
sociedad que necesita mas consumidores que trabajadores, de donde deriva también la ascendente
importancia de las industrias del ocio, que explotan el creciente tiempo libre de los ciudadanos.
Desde esta optica mercantil y despersonalizada, los sujetos tienden a dejar de ser vistos como
individuos, para pasar a ser meras funciones sociales, tanto a efectos de su utilizacion como a

efectos estadisticos, con finalidad politica (electoral) o comercial (consumo).

Por otro lado, esta sociedad no se caracteriza s6lo por el crecimiento rdpido de los gastos
individuales, sino, también, por el crecimiento de los gastos asumidos por terceros (sobre todo por
la Administracion) en beneficio de los particulares, de los que algunos aspiran a reducir la
desigualdad en la distribucion de los recursos. Sin embargo, este objetivo no se ha logrado
conseguir, de tal forma que la fosa que separa a los ricos de los pobres, a los paises desarrollados

de los no desarrollados esta aun muy lejos de disiparse.

Actualmente, destaca que los progresos de la abundancia tengan como contrapartida perjuicios
cada vez mas graves, los cuales son consecuencias del desarrollo industrial y del progreso técnico,
por una parte, y de las mismas estructuras del consumo, por otra parte la degradacion del marco
colectivo por las actividades econdmicas: ruido, contaminacion del aire y del agua, destruccion de
los parajes y trastorno de las zonas residenciales por la implantacion de nuevas instalaciones
(aeropuertos, autopistas, etc.); por lo que podemos afirmar que los danos culturales, debidos a los

efectos técnicos y culturales de la racionalizacion y de la produccion en masa, son incalculables.

Ademas de la gran vinculacion existente entre la abundancia de las sociedades ricas y el derroche.
Y es que, de algin modo, todas las sociedades derrochan, , gastan y consumen siempre mas alla

de lo estrictamente necesario. Se perfila, pues, una definiciéon del consumo como derroche
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productivo, entendido como toda produccion y gasto mas alla de la estricta sobrevivencia, donde
lo superfluo precede a lo necesario, donde el gasto precede en valor a la acumulacion y la

apropiacion (Bauman, 2011).

Igualmente, en esta sociedad destaca la siguiente paraddjica situacion, ya que una parte cada vez
mayor de la poblacidon activa trabaja en sectores cuyo desarrollo esta ligado precisamente a la
reduccion general del tiempo de trabajo, como son las industrias y los servicios del ocio e industrias
culturales. En cierta manera, dentro de la sociedad de consumo, el tiempo ocupa una especie de

lugar privilegiado, es un tiempo que es consumido.

Ademas, se puede destacar el mas hermoso de los objetos de consumo “el cuerpo”; en la actualidad,
el culto al cuerpo ha pasado a ser una de las caracteristicas mas notorias de la sociedad, donde se
busca la belleza y la perfeccion en el cumplimiento de unos cédnones preestablecidos (por no se
sabe quién); asi, se impone la belleza como un derecho y un deber que todos debemos cumplir.
Parece como si el cuerpo se convirtiera en la persona lo que el chasis en el automovil, algo que su
puesta a punto puede llegar a ser toda una penitencia. Ahora, parece ser que lo importante no es
gustarse a uno mismo, sino gustar a los demas, y para ello tenemos que seguir la belleza imperativa

establecida por la moda(Czinkota & Ronkaien, 1996).

Por otra parte, se ha culpado con frecuencia a la caida de la produccion, a la ausencia de pedidos
y a la lentitud del comercio minorista por la falta de interés o de confianza del consumidor (lo que
equivale a decir que el deseo de comprar a crédito es lo bastante fuerte como para superar el temos
a la insolvencia). La esperanza de disipar esos problemas y de que las cosas se reanimen se basa
en que los consumidores vuelvan a cumplir con su deber: que otra vez quieran comprar, comprar
mucho y comprar mas. Se piensa que el crecimiento econdémico se da no sélo por la fuerza
productiva de un pais sino que depende en gran medida de la sociedad de consumidores (Bauman,

2011).
3.2.1.CONSUMISMO

Consumismo es un término que se utiliza para describir los efectos de igualar la felicidad personal
a la compra de bienes y servicios o al consumo en general. El caso es ejemplificado por la frase:

“Cuanto mas consumo, mas feliz soy”. También se refiere al consumo desmedido de bienes y
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servicios en la sociedad contemporanea que impacta seriamente en los recursos naturales y el

equilibrio ecolégico.

El consumismo inicia su desarrollo y crecimiento a lo largo del Siglo XX como consecuencia
directa del capitalismo y de la mercadotecnia asociada; ésta Gltima tiene como uno de sus objetivos
crear nuevas necesidades en el consumidor de modo de aumentar las ventas de los productos. El
consumismo se ha desarrollado principalmente en el mundo occidental haciendo popular el
término antropologico social sociedad de consumo, que se refiere al consumo masivo de productos

y servicios por una sociedad determinada (Baudrillard, 2009).

Esta claro que el consumo se produce con o sin el uso de la mercadotecnia, es importante destacar
el papel que ésta juega como elemento modelador de las conductas de consumo. En este sentido
es imposible negar que existen algunos mercaddlogos que conspiran para acortar la vida util de
sus productos mediante la “obsolecencia planeada”, y es también indudable que muchos de los
cambios de productos, a los que se estan acostumbrando los consumidores no son tecnologica ni

econdmicamente sustanciales (Sahui, 2009).
3.2.2. EVOLUCION DEL CONSUMIDOR

El consumidor va cambiando constantemente hoy dia, una serie de fendmenos sociales evidencian
este cambio y plantea retos y oportunidades a cualquier empresa que desee participar en el

complejo y dindmico contexto actual (Casabayo & Borja, 2010).

Las organizaciones orientadas al consumidor se pueden clasificar generacionalmente en tres
niveles. En la primera generacion quedardn las organizaciones que a la fecha siguen
comercializando sus marcas, simplemente como un conjunto de atributos y beneficios. En la
segunda generacion quedan incluidas las organizaciones que siguen comercializando sus marcas
como satisfactores de necesidades psicologicas o subjetivas, como es la pertenencia. En la tercera
generacion quedan las organizaciones que hoy comercializan ya sus marcas como motivos de vida

(Fisher & Espejo, 2011).

Se vive en una sociedad cambiante donde el consumidor requiere una atencion personal, mas alla
de los estereotipos que las segmentaciones geodemograficas y psicograficas puedan ofrecer, por

tanto su comportamiento de compra es cada vez mas difuso y dificil de seguir. Se constata un
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cambio de los roles de compra familiares (mayor importancia de la decision conjunta hombre-
mujer, compra mayor de los nifios por falta de tiempo de los padres, mayor compra directa de los
hombres por la incorporacion de las mujeres en la vida laboral), son utilizados distintos sistemas
de compra mas adaptados al estilo de vida, y se modifica el peso de las variables de decision de
compra apareciendo basicamente el tiempo, que provoca la exigencia creciente de mas y mejores

servicios (Alet, 2001).

Se ha producido una incorporacion progresiva de la mujer en el trabajo y cada vez hay menos
tiempo para la compra habitual, dada la incorporacion de la mujer a la fuerza laboral y el poco
tiempo disponible para realizar la compra, la experiencia de compra se ha vuelto un momento de
disfrute, algunos estudios muestran que las mujeres obtienen mayores niveles de valor de compra
hedonico de una ida al centro comercial y también muestran actitudes mas positivas hacia
pequefios factores de higiene y opciones de entretenimiento en comparacion con los hombres
(Jackson et al., 2011).Ademas, la familia tipica desaparece progresivamente, la imagen tradicional
con sus miembros sentados viendo television ha ido cambiando progresivamente con la incursion

de la tecnologia en el hogar.

El consumidor es cada vez mas escéptico ante la oferta de empresas que prometen satisfacer sus
necesidades, y sus quejas estdn aumentando en gran nimero, a razon de que tienen expectativas
superiores de los productos y estdn mds abiertos a reclamar y hacer oir su voz para reclamar y
exigir la satisfaccion de sus necesidades. De ahi surge la creciente atencion al marketing local y el
micromarketing que trata de adecuar los planes de marketing al contexto de la demanda local, de
la relacion con los distribuidores de cada cadena o zona y de los recursos disponibles y de los
clientes actuales y potenciales (Alet, 2001). Por esto, desde las principales conceptualizaciones del
marketing, se sugiere que el punto central de la empresa debe ser la satisfaccion de las necesidades

del consumidor (Alonso & Grande, 2004).

Por otro lado, los consumidores son influenciados por la publicidad avanzada, que describe
técnicas derivadas de marketing, que permiten a los anunciantes segmentar nichos de
consumidores e incluso espectadores con solicitudes personalizadas. Para ejecutar estas
estrategias, las empresas utilizan recursos de informacion obtenidos de la observacion del mercado

y de los consumidores a través de alianzas corporativas entre organizaciones de medios de
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comunicacion, anunciantes e investigadores del mercado. Debido a que las aplicaciones
interactivas para capturar registros digitales de casi todos los comportamientos de los Tecnologias

de bases de datos y redes de informacion coordinadas (McGuigan, 2012).
3.2.3. EL CONSUMO DE LOS MILLENNIALS EN EL ENTORNO DIGITAL

Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) han reconfigurado la forma de consumir,
el vinculo entre estos dos elementos, se torna mas evidente ante una generacion de jévenes que

actualmente interactian e integran a su vida diaria las TIC para el consumo de bienes y servicios.

La generacion milenio ha sido bombardeada con mensajes publicitarios desde su nacimiento. Ellos
han aprendido a filtrar esos mensajes ruidosos y sus padres y maestros les han dado el poder de
tener su propia opinion y no solo creer lo que cualquier persona proclame. Pero las marcas globales
aun estan ahi, asi como los comerciales de los medios; y las veces en que se tienen mas opciones
que solo esas dos deben ser infinitas. Los jovenes milenio usan la sabiduria colectiva de sus iguales
y sus conexiones sociales, el reto radica en conectarse con esta generacion que determinard coémo
evolucionaran los mercados de los consumidores en las siguientes tres décadas (Van Den Bergh

& Behrer, 2012).

A las personas les gusta diferenciarse y, con la aparicion de las nuevas tecnologias, esto ya es
posible. Los individuos cada vez estdn menos dispuestos a consumir productos estandares
(Carrasco, 2007). Ademas la informacion y los comportamientos parecen realidades distintas o de
géneros diferentes e inconexos mezclados y unidos, cada persona parece expresar su propio
esquema mental y percibe la informacion de manera diferente (Velilla, 2010). Las personas se

auto segmentan al buscar y encontrar determinada informacion.

Las personas jovenes en la actualidad son capaces de seguir a su blogger favorito de viajes en
Instagram, mientras al mismo tiempo participar en conversaciones de Twitter con politicos y
artistas, y comparten chistes con los amigos a través de WhatsApp o utilizan Facebook para obtener
noticias y actualizaciones (Linden & Linden, 2017). Ante este escenario, los jovenes miembros de
la generaciéon milenio han modificado su comportamiento orientados a la tecnologia y a la
inmediatez, provocado comportamientos atipicos a las tradicionales formas de consumo,

particularmente por el uso de redes sociales, el apego a sus dispositivos moéviles y la capacidad
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extraordinaria de manejo de tecnologias, siendo la primer generacion que nacié digital, pues los
aparatos parecen una extension se sus brazos en particular de los dispositivos méviles, han dado
como resultado casas llenas de aparatos tecnoldgicos, servicios digitales y otras tecnologias que

operan al mismo tiempo y a velocidades cada vez mayores (Caraher, 2015).
3.2.4. COMPRAS DIGITALES Y DISPOSITIVOS MOVILES

El internet, las redes sociales y las tecnologias interactivas estan empoderando a los Millennials
para ser mas activos en la creacion y el avance de productos y marcas. Esta generacion quiere tener
informacion sobre todos los aspectos de un producto, incluso su promocion. Los vendedores
exitosos deben realinear sus técnicas con el fin de comprometer positivamente a estos
consumidores vocales. Los consumidores empoderados por el Internet estan dispuestos a "saltar
en el tren" si el mensaje digital les atrae, o evitar un producto si el mensaje los molesta (S. K.

Taken, 2011).

Los mensajes de marketing se han convertido en una parte fundamental e inseparable de la
sociedad. Décadas de escuchar mensajes similares de empresa a consumidor han hecho a los
consumidores desatentos y escépticos acerca de los anuncios. El advenimiento de los nuevos
medios a través de Internet ha permitido a las empresas a cambiar sus métodos de publicidad para
ser mas adecuado para las tendencias emergentes en el comportamiento del consumidor como el
intercambio a través de los medios de comunicacién social. La comunicacion instantdnea ha
proporcionado a los consumidores una forma de comunicarse directamente con las empresas,

permitiendo asi la comunicacion bidireccional (Rollins, 2017).

En este sentido, el marketing digital nace con el auge de las nuevas tecnologias y la nueva forma
de usar y entender internet, y consiste en utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos
digitales. Va dirigido a una gran masa, donde cada uno de los individuos deben sentirse unico,
especial, volviendo al trato personal que ofrecian los dependientes a sus clientes habituales en otras

épocas, pero todo ello en un entorno digital (Castafio & Jurado, 2014).

En relacion a las compras a través de un sitio web, la investigacion de (J. V. Chen, Yen, Kuo, &
Capistrano, 2016), menciona que antes de hacer una compra en linea, los compradores evaltian

alternativamente a los productos en los distintos sitios web, especialmente para mitigar la
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incertidumbre y el riesgo y la popularidad de la marca juega un papel importante en las compras
en linea para mitigar los efectos del riesgo del producto. Los consumidores generalmente tienen
altas actitudes de marca o intensiones de compra hacia las marcas con las que se encuentran
familiarizados. Es importante destacar que el promedio diario de conexion a internet del mexicano

es de 8 horas (Asociacion de Internet, 2017).

Los sectores de la poblacion educados en un entorno completamente digital tienen mayor
capacidad de asimilacion de los avances tecnologicos, lo que les permite aprovechar todas las
posibilidades que brinda la web social. El dominio de lo inmediato se traslada a los habitos de
consumo de la audiencia més joven, limitando su capacidad de reflexion e interpretacion de la

informacion (Lago-Vazquez, Direito-Rebollal, Rodriguez-Vazquez, & Lopez-Garcia, 2016).

Un dispositivo moévil se puede definir como un aparato de pequefio tamafio, con algunas
capacidades de procesamiento, con conexién permanente o intermitente a una red, con memoria
limitada, que ha sido disefiado especificamente para una funcion, pero que puede llevar a cabo

otras funciones mas generales.

Una caracteristica importante es el concepto de movilidad, los dispositivos méviles son pequeiios
para poder portarse y ser facilmente empleados durante su transporte. En muchas ocasiones pueden

ser sincronizados con algun sistema de la computadora para actualizar aplicaciones y datos.

Otra caracteristica es el que se pueda conectar a una red inaldmbrica, por ejemplo, un teléfono
movil, los comunicadores de bolsillos o PDAs. Este tipo de dispositivos se comportan como si
estuvieran directamente conectados a una red mediante un cable, dando la impresion al usuario

que los datos estan almacenados en el propio dispositivo(Guevara, 2010).

La evolucién de los dispositivos mdviles ha sido veloz y universal, pero apenas ha permitido
reflexionar sobre las posibilidades en distintos &mbitos. Actualmente estos recursos multiplican
sus aplicaciones y uno de los ambitos de desarrollo es el uso en propuestas innovadoras bajo la
tecnologia de la Realidad Aumentada, que posibilita relacionar las imagenes en tiempo real y la
posicion geografica del usuario, con metadatos asociados y almacenados en un equipo informatico.

El desarrollo de esta tecnologia abre multiples posibilidades en el ambito educativo, también
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favorece acciones socializantes e inclusivas en personas con necesidades especiales (Fombona,

Pascual, & Ferreira, 2012) .

Se han realizado investigaciones que pretenden entender cuales son los elementos que inciden en
la toma de decisiones al momento de adquirir in dispositivo movil, en el estudio realizado por Wu
& Vasquez-Parraga, (2016) en relacion a La adecuacion de las necesidades del consumidor al valor
percibido del producto utilizando , toma como ejemplo de dos lineas de productos competitivos en
el area de la electronica de comunicacién, los productos de Apple frente a los productos de

Samsung. Y analiza las cinco necesidades en materia de comunicacion digital.

Por otra parte, (Bedker, Gimpel, & Hedman, 2009) investigaron a usuarios de teléfonos
inteligentes (iPhone) utilizando un método cualitativo para evaluar la experiencia de uso de los
consumidores. El propdsito de su trabajo es mejorar la comprension del papel de los sustitutos, los
problemas de ajuste del contenido de los dispositivos y las implicaciones para los modelos de
negocio formulando la pregunta: ;Cudl es el modelo para abordar la relacion entre la preferencia
del usuario y el ajuste del teléfono inteligente y la tarea cotidiana? Los datos del estudio de campo
sugieren la necesidad de que los modelos de negocio reconozcan que las decisiones de adopcidon
dependen de la referencia y estan fuertemente influenciadas por el ajuste entre la tarea y el teléfono
inteligente. Donde las experiencias de uso estdn asociadas con las creencias previas a la adopcion,

el uso inicial y los cambios de actitud después de la adopcion en un estudio longitudinal.

Las 5 necesidades basicas que generan la demanda de servicios de y consumo a través de
dispositivos moviles son: Conectividad, Comunicacién, Informacion, Entretenimiento y
Comercio, de acuerdo a (Cole, 2001). Estas cinco necesidades derivan de la movilidad asociada
con los dispositivos habilitadores, por lo que el contexto para cada uno de ellos gira en torno al

tema de la accesibilidad "en cualquier momento y en cualquier lugar".

En la investigacion sobre dispositivos electronicos, Coursaris, Hassanein, & Head, (2003) retoman
esas 5 esas cinco tipos de necesidades cuando los consumidores utilizan teléfonos moviles. Estas
necesidades incluyen conectividad, comunicacion, informacion, entretenimiento y comercio. Estos
autores indican que los dispositivos moviles sirven como un medio para que los consumidores

realicen las necesidades de comunicacion al mas alto nivel.
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Los estudios recientes sobre comportamientos de consumo se centran principalmente en las
generaciones mas jovenes porque son las generaciones con la mayor tasa de consumo. Se puede
decir que el consumo en el siglo XXI es percibido por las generaciones jovenes como un medio de
comunicaciéon y simbolos de estatus social y desde su perspectiva, el objetivo principal del

consumo es ganar reputacion por alto valor de cambio (Bulut, Kékalan Cimrin, & Dogan, 2017).

Los millennials son intrinsecamente escépticos sobre la comercializacion. Han crecido con una
abrumadora? cantidad de mensajes de marketing y tienen un radar finamente sintonizado para

hablar de marketing, buscan autenticidad en sus fuentes, marcas y relaciones (Martin, 2015).

La generacion milenio gasta mas, pero tienen menor fidelidad a la marca que las generaciones
anteriores, las razones de esta baja lealtad puede ser a causa de la mayor exposicion de
promociones de precios. También buscan productos y marcas que coincidan con su personalidad,
estilo de vida, valores sociales y comunitarios. Utilizan marcas para crear imagen, representar

personalidad y comunicar sus valores (Ayaydin & Baltaci, 2013).

Este grupo generacional es mds activo en integrar las tecnologias en su vida cotidiana con fines de
marketing, utilizan su dispositivo movil y los medios tradicionales de Internet para comunicarse
con sus marcas(Moore, 2012). Su capacidad de compra y capacidad tecnologica ha sido
determinantes para que los vendedores al menudeo en linea se hayan beneficiado de este

importante segmento de consumidores.

De acuerdo con una encuesta de PayPal, los millennials también estan cambiando de plataforma
para realizar sus compras en linea. 31% de los millennials en México realizan sus compras en
dispositivos como smartphones, tabletas y consolas. De acuerdo a este poderoso sistema de pagos
por internet, los millennials representan el 30 por ciento de la poblacion en América Latina, y sus
habitos de compra en linea son muy robustos, pues 67 por ciento de este grupo poblacional en
Meéxico han adquirido algo a través de internet. Asimismo, un reciente reporte de esa empresa
también revela que 31 por ciento de los jovenes en México ha migrado a realizar compras en “otros

dispositivos como smartphones, tabletas y consolas” (Mota, 2016).

98



En México, 62% de los usuarios de smartphones son millennials Segin The Competitive
Intelligence Unit, 24% de los mexicanos que cuentan con un smartphone poseen un modelo

Samsung Galaxy, mientras que el 15% uno de la marca Apple (Forbes, 2016).

En la Tabla 8 se muestran los datos del 13° Estudio obre los habitos de los usuarios de internet en
México y el ultimo Estudio de consumo de medios dispositivos entre internautas mexicanos,

segmento millennials 2017 .

Tabla 8. Usuarios en México y Millennials 2017.

DATOS ASOCIACION MEXICANA DE IAB, 2017
INTERNET, 2017
Usuarios de internet 70 millones 49% Early
Millennials
51% Late
millennials
Usuarios por género 51% hombres, 49% mujeres 47% hombres
53% Mujeres
Lugar de conexion del internauta mexicano Hogar 82%, Hogar 95%
Trabajo 60%, Trabajo 61%
Escuela 10%, Escuela 27%
Medio principal de conexion 91% Smartphone 91% Smartphone
83% Laptop 79% Laptop
24%Tablet 52% Tablet
Red social de mayor presencia en México Facebook 95% Facebook 95%
Realizaron alguna compra en linea a partir de 50% 76%
observar publicidad en linea

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la (Asociacion de Internet, 2017) y (IAB, 2017).

Ademas de acuerdo al estudio de consumo de medios dispositivos de los millennials 2017, 34%
de los millennials entrevistados navegan en internet mientras ve TV, 78% cuenta con algun sistema
de entretenimiento de paga por internet. 6 de cada 10 millennials ven videos cortos por lo menos

una vez por dia, superados solo por el segmento de la Generacion Z.

Consideran que las resefias o comentarios que leen en internet o en redes sociales influyen en su

opinion sobre las marcas ya que consideran que la publicidad digital permite tener mas

99



informacion sobre marcas que le interesan. 3 de cada 4 millennials siguen a una marca en redes

sociales.

Tabla 9. Formato preferido de los Millennials al buscar contenidos

TEXTO IMAGEN VIDEO AUDIO
Salud 58% Moda y estilo 54% Tecnologia 60% Noticias 17%
Viajes55% Belleza 47% Entretenimiento 50%  Entretenimiento 17%
*Informacion de marcas 40% *Entretenimiento 38% Belleza/Noticias 47% Salud 12%

* Late millennials
Fuente: (IAB, 2017)

Con el objetivo de tener un acercamiento tedrico del comportamiento de compra de la generacion
milenio. se revisaron articulos de las siguientes revistas: Revista Brasileira de Gestao de Negocios
(2016), Journal of Retailing and Consumer Services (2016), Proceedings of the 7th International
Conference on Mass Customization and Personalization in Central Europe (2016), Procedia
Economics and Finance (2016), Computers in Human Behavior (2016), Trending Topics (2015).

Los datos principales se concentran en la (Tabla 10).

Tabla 10. Compras digitales de los Millennials

TITULO AUTOR(ES) COMPORTAMIENTO DE COMPRA DIGITAL DE LOS
MILLENNIALS

The advertising value (E Murillo et La compatibilidad entre las pantallas de escritorio y moéviles

of Twitter Ads: a study al., 2016) se ha convertido en una ventaja importante, ya que se ha
among Mexican convertido en una ventaja importante Para Twitter en el
Millennials actual cambio de los presupuestos de publicidad digital hacia

las plataformas moviles.
En primer lugar, para las marcas publicitarias en México Y
Latinoamérica, Twitter esta entre los Social Network Sites

(SNS) mas grandes y de mas rapido crecimiento.
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Generation X vs.
Generation Y — A
decade of

online shopping

(Lissitsa &
Kol, 2016)

La edad de los millennials es clave para el comercio en
linea, gastan mas dinero en linea (un promedio de 2.000
dolares al afno en el comercio electrénico en 2013) que
cualquier otro grupo de edad, a pesar de que gana menos
ingresos que la generacion X

Acceptance of Online
Mass Customization by
Generation Y

(Junker et al.,
2016)

Se enganchan a las marcas en las redes sociales.

Son emocionales y toman decisiones al momento.
Requieren singularidad y autodeterminacion de su poder
adquisitivo.

shopping: An
integrated model of
trust, user experience
and

Online Purchase (Muda et al., Entre mayor confianza percibida en los vendedores en linea
Behavior of Generation 2016) exista, se motivaran a generar mas intencion de comprar en
Y in Malaysia linea.
La mayoria de los millennials de este estudio prefirieron
comprar a vendedores en linea que operan en Facebook e
Instagram por consecuencia estas redes sociales les generan
mas confianza.
Gen Y customer (Bilgihan, Las caracteristicas hedonicas y utilitarias afectan
loyalty in online 2016) positivamente a la experiencia de reservas en linea, lo que a

su vez influye positivamente en la lealtad del cliente.
Ofrecer una experiencia de compra unica es la clave para
ganar los corazones y las mentes de los consumidores.

En el comercio electronico, los clientes buscan beneficios

Brands, and Visuals to
Engage Millennials

branding utilitarios, como la comparacién de precios y, también
buscan beneficios heddnicos, como disefios de sitios web
visualmente atractivos, ya que proporcionan el disfrute de la
experiencia de compra en linea.

How to Use (Martin, 2015) Quieren marcas que les permita interactuar con ellas en las

Authenticity, redes sociales y para ser parte de su equipo de desarrollo de

productos.
Confian en el contenido de las redes sociales de sus amigos
mucho mas que en el contenido de las marcas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.

Es evidente que el estudio de este segmento de mercado dadas las particularidades que lo
distinguen como la expertés en el uso de tecnologia, apuntaria a fortalecer las estrategias de

marketing digital, ya que es una manera muy clara de comunicarse hoy dia con los millennials.

Ademas, los millennials tienden a influir en la bisqueda de informacion familiar utilizando medios
de marketing provenientes de Internet. Los millennials participan activamente en la investigacion

de marketing sobre el uso de una variedad de medios: blogs, correo electronico, conexiones
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moviles, servicios publicos y diversas aplicaciones. Es propenso a descargar aplicaciones en

particular "aplicaciones de utilidad" para conectarse a minoristas o marcas. (Moore, 2012).

Es importante considerar que al acercarse a este consumidor, los vendedores deben tener mensajes
claros, tecnologia efectiva y atender sus demandas, ya que el malentendido de los medios digitales
y el mal uso de los mecanismos de entrega de anuncios digitales puede privar a los consumidores
de distinguir el valor que buscan en linea. Por lo tanto, es importante que las marcas entiendan el

sistema ecologico digital de su mercado objetivo (Rahman, 2015a).

Evidentemente, un vendedor que motiva y facilita las revisiones en linea puede utilizar el libre
flujo de contenido generado por el consumidor para promover una marca o empresa. Las empresas
deben conectarse con esta nueva generacion de consumidores en su territorio, el area digital; Esto

facilitara las comunicaciones exitosas y efectivas (S. K. Taken, 2011).

Por otra parte, la conectividad de los millennials es una herramienta que se debe aprovechar en el
marketing digital, estos jovenes son egocéntricos y extravagantes pero también estan orientados a
expresarse constantemente, ya sea por medios tradicionales o electronicos. Si encuentran un
espacio agradable para manifestar su gusto o satisfaccion ante los productos o servicios de una
marca o un sitio web lo haran, y si tuvieron una experiencia negativa definitivamente buscaran la
manera de dar a conocer su opinion, bajo este escenario, el marketing de boca en boca es utilizado
para interactuar de manera mas auténtica (Bhargava, 2009), y la velocidad de comunicacién

permite que esta generacion pueda procesar la informacion y exprese rapido y libremente.

La selectividad y el ego, conductas que son parte de la idiosincrasia de los millennials, ya que los
productos que compran ademas de distinguirlos también los definen, por tanto la vinculaciéon con
las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién son parte de su vida diaria, asi como la
conectividad, que en su caso particular es permanente. Los millennials nacieron en un mundo
tecnologico, en el cual el uso colectivo de dispositivos moviles es una actividad cotidiana (Omar,

2016).

Dado que la generacion milenio tienen hasta cierto punto comportamientos imprecisos ya que debe

contextualizarse el fenomeno de comportamiento al lugar geografico, dado que cada lugar de
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estudio tendrd sus particularidades sociales, politicas y econdmicas que conformen el

comportamiento de su poblacidon. Asi como la edad de los millennials.

Es interesante destacar que en los ultimos afios se ha incrementado la compra de productos y
servicios particularmente por los late millennials, destacando el uso de la banca mévil, la

adquisicion de ropa y la compra de boletos de entretenimiento.

Finalmente, es evidente que los millennials mexicanos tendran ciertas particularidades que los
distinguen ante el mercado digital, a pesar de ser un numeroso grupo generacional usuarios de
dispositivos moviles en su vida diaria, de la banca electronica, servicios turisticos y compras en
linea en general. Actualmente las empresas financieras, turisticas y de servicios estan ocupadas en
recopilar datos de los millennials mexicanos que en lo subsecuente les permitiran crear productos

y servicios digitales adaptados a este segmento.
3.2.5. EL CONSUMO TECNOLOGICO Y LAS COMUNIDADES VIRTUALES

Se define como los comportamientos, tendencias y opiniones de los consumidores con respecto a

una amplia gama de productos, tecnologias y servicios inaldmbricos y méviles (Group, 2016)

El consumo se concentra en contextualizar aspectos relacionados al consumo, como el caracter
simbodlico del consumo de bienes y servicios y los aspectos experienciales de la accion de

consumir (Arnould & Thompson, 2005).

Se Necesita lo que compra en la medida en que el individuo se auto-convence (o es convencencido
por otros) de que el producto en cuestion le va a ayudar a ser mas feliz y a vivir mejor. En ese

sentido, con la sociedad de consumo el individuo tiene como principal actividad consumir.

Para muchos autores que la defienden, la sociedad de consumo es reflejo de un alto nivel de
desarrollo socioecondomico, que se manifiesta en el incremento de la renta de cada individuo.
Consideran también que este tipo de sociedad basada en el consumo constante ofrece a las personas
la posibilidad de adquirir bienes y servicios cada vez mas diversificados, y que eso contribuye a
mejorar la calidad de vida y produce una mayor igualdad social, ya que son muchos los individuos
que pueden hacerse con una gran cantidad de productos que, segun las tesis de los defensores del

sistema, contribuirdn a hacer sus vidas mucho mejores y mas felices (Perez, 2013).

103



Las tendencias de las compras de la gente en la actualidad estdn cambiando. Los compradores de
nueva generacion que se denominan como millennials estan modificando los con hébitos y
preferencias de compra sin precedentes. La mayoria de los millennials posee un smartphone se
considera omnipresente. Estos millennials inteligentes tienden cada vez a mas confiar en sus
aparatos inteligentes como smartphones, smartwatches, tablets o laptops durante todo el proceso
de compra. Son pioneros en la incursion de entrega de productos y métodos de pago, estimulando

la tendencia de compras en linea.

Uno de los terrenos en lo que se observa un desarrollo mas impactante dentro de las conductas de
consumo es la atraccion hacia lo que significa la tecnologia. Lo interesante es que este tipo de
productos expresa de modo muy fuerte varias tendencias, como la constante capacidad de
renovacion, la conectividad, la asociacion con la movilidad y con el ritmo de vida (Massonnier,

2008).

En la actualidad se estd viviendo un momento sin vuelta atras, donde los nifios y adolecentes
representan segmentos muy fuertes de la atraccion hacia la tecnologia, pero también los adultos se
identifican con ella, algunos de ellos de manera més lenta y otros mas radpida han ido adoptando el

uso y consumo tecnoldgico cada vez mas frecuentemente.

El hecho de que las personas puedan compartir online sus intereses, pasatiempos y opiniones con
miles de cibernautas semejantes a ellas ha significado ampliamente benéfico para los
mercadologos. Muchos sitios web alientan a los consumidores a dejar comentarios y permite que
otras personas respondan a ellos. El anonimato del entorno online permite dar libertad a la gente
para expresar su punto de vista y beneficiarse de las opiniones de los demas (Schiffman &
Wisenblit, 2015).No debe olvidarse que la apropiacion que los jévenes estan haciendo del internet
esta llevando a un cambio radical en su forma de uso, de manera que frente a la concepcion del
internet como instrumento informativo, esta apareciendo una nueva vision mas concentrada en su
percepcion como instrumento para la interaccion social (Cabero Almenara & Llorente Cejudo,

2010).

Con frecuencia, las personas con un interés o condicion comun relacionadas con un producto o
servicio comparten ideas en linea mediante sitios web, foros de discusion, redes sociales, y otras

herramientas. La mayoria de las interacciones comunes se enfocan en recomendaciones de
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producto y consejos de uso. Esta informacion suele influir en el proceso de toma de decisiones del
consumidor, porque no es controlada en su totalidad por las empresas y, por ende, tiene mayor
credibilidad. Un creciente nimero de minoristas y fabricantes estdn rastreando los patrones de
busqueda de informacidon y compra en linea de los consumidores para ofrecerles asistencia y

recomendaciones adicionales (Hoyer et al., 2015).
3.2.6. EL DISPOSITIVO MOVIL

En la ultima década, la conectividad ubicua se ha arraigado en la vida cotidiana. Se utilizan
tecnologias de comunicacién mévil como teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras portatiles
para interactuar con otros, con servicios y con el dispositivo donde sea que estemos y cuando se
desee. Como argumenta Deuze, (2011), se ha llegado a una situacion en la que se vive "en" en
lugar de "con" los medios, ya que estos ya no se pueden ver como separados de el individuo y se
vuelven invisibles porque el social media y las comunicaciones estan en todos lados, se debe

reconocer como el uso de las tecnologias de comunicacion moévil sustenta la vida contemporéanea.

Con la llegada de los dispositivos mdviles, Internet y teléfonos inteligentes la tecnologia, la
personalizacion, asi como la logica se ha vuelto ain més penetrante. En las sociedades
contemporaneas, las personas tienen acceso a contenidos y servicios en sus tecnologias de
comunicacion movil adaptadas a sus preferencias en funcion de los sistemas de recomendacion de
personalizacion (p. Ej., Netfix, Spotify, noticias a las que estan expuestos, etc.), y consumen cada
vez mas estos contenidos y servicios personalizados. La tendencia hacia el consumo personalizado
y bajo demanda ha trastornado industrias enteras, pero también reestructur6 significativamente las
practicas cotidianas, ofreciendo nuevas oportunidades (por ejemplo, disminuyendo el desorden

publicitario) (Abeele, Wolf, & Ling, 2018).

Un dispositivo movil en si es personal y también objeto potencialmente personalizado y decorado
con cubiertas (Katz & Sugiyama, 2006). La materialidad del dispositivo en si es simbolica: como
con otras posesiones (Belk, 1988), se puede considerar una extension del yo (Vishwanath & Chen,
2008) que refleja las identidades personales y sociales. Las tecnologias usables incorporan la
logica personal aun mas, al permitir a las personas rastrear una variedad de pardmetros personales
(por ejemplo, indicadores de salud) y reflexionar sobre su significado. Esta informacion puede

conducir posteriormente a una mejor toma de decisiones (Morris & Aguilera, 2012).
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Un dispositivo movil se puede definir como un aparato de pequefio tamafio, con algunas
capacidades de procesamiento, con conexion permanente o intermitente a una red, con memoria
limitada, que ha sido disefiado especificamente para una funcion, pero que puede llevar a cabo

otras funciones mas generales.

Una caracteristica importante es el concepto de movilidad, los dispositivos moviles son pequefios
para poder portarse y ser facilmente empleados durante su transporte. En muchas ocasiones pueden

ser sincronizados con algun sistema de la computadora para actualizar aplicaciones y datos.

Otra caracteristica es el que se pueda conectar a una red inaldmbrica, por ejemplo, un teléfono
movil, los comunicadores de bolsillos o PDAs. Este tipo de dispositivos se comportan como si
estuvieran directamente conectados a una red mediante un cable, dando la impresion al usuario

que los datos estan almacenados en el propio dispositivo (Guevara, 2010).

La evolucién de los dispositivos méviles ha sido veloz y universal, pero apenas ha permitido
reflexionar sobre las posibilidades en distintos &mbitos. Actualmente estos recursos multiplican
sus aplicaciones y uno de los &mbitos de desarrollo es el uso en propuestas innovadoras bajo la
tecnologia de la Realidad Aumentada, que posibilita relacionar las imagenes en tiempo real y la
posicion geografica del usuario, con metadatos asociados y almacenados en un equipo informatico.
El desarrollo de esta tecnologia abre multiples posibilidades en el ambito educativo, también
favorece acciones socializantes e inclusivas en personas con necesidades especiales (Fombona et

al., 2012) .
3.2.7. DIMENSIONES DEL CONSUMO DE DISPOSITIVOS MOVILES

Se han realizado investigaciones que pretenden entender cuales son los elementos que inciden en
la toma de decisiones al momento de adquirir in dispositivo movil, en el estudio realizado por Wu
& Vasquez-Parraga, (2016) en relacion a la adecuacion de las necesidades del consumidor al valor
percibido del producto utilizando , toma como ejemplo de dos lineas de productos competitivos en
el area de la electronica de comunicacion, los productos de Apple frente a los productos de

Samsung. Y analiza las cinco necesidades en materia de comunicacion digital.

Por otra parte, (Badker et al., 2009) investigaron a usuarios de teléfonos inteligentes (iPhone)

utilizando un método cualitativo para evaluar la experiencia de uso de los consumidores. El
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proposito de su trabajo es mejorar la comprension del papel de los sustitutos, los problemas de
ajuste del contenido de los dispositivos y las implicaciones para los modelos de negocio
formulando la pregunta: ;Cual es el modelo para abordar la relacion entre la preferencia del usuario
y el ajuste del teléfono inteligente y la tarea cotidiana? Los datos del estudio de campo sugieren la
necesidad de que los modelos de negocio reconozcan que las decisiones de adopcion dependen de
la referencia y estan fuertemente influenciadas por el ajuste entre la tarea y el teléfono inteligente.
Donde las experiencias de uso estan asociadas con las creencias previas a la adopcion, el uso inicial

y los cambios de actitud después de la adopcion en un estudio longitudinal.

Las 5 necesidades basicas que generan la demanda de servicios de y consumo a través de
dispositivos moviles son: Conectividad, Comunicacién, Informacion, Entretenimiento y
Comercio, de acuerdo a (Cole, 2001). Estas cinco necesidades derivan de la movilidad asociada
con los dispositivos habilitadores, por lo que el contexto para cada uno de ellos gira en torno al

tema de la accesibilidad "en cualquier momento y en cualquier lugar".

En la investigacion sobre dispositivos electronicos, Coursaris & Hassanein, (2002) retoman esas
5 esas cinco tipos de necesidades cuando los consumidores utilizan teléfonos moviles. Estas
necesidades incluyen conectividad, comunicacion, informacidn, entretenimiento y comercio. Estos
autores indican que los dispositivos moéviles sirven como un medio para que los consumidores
realicen las necesidades de comunicacion al mas alto nivel. A continuacion se describen cada una

de ellas.
3.2.7.1 CONECTIVIDAD

Conectividad se refiere a tener acceso a redes inalambricas incluyendo voz e Internet
Comunicaciones en cualquier momento y en cualquier lugar a través de varios dispositivos
moviles. La verdadera conectividad se logra mediante el acceso a servicios moviles ubicuos. la
conectividad es el requisito subyacente para el comercio movil y sus aplicaciones. Las
preocupaciones de los consumidores en torno a la conectividad implican las cuestiones de

seguridad, fiabilidad, tiempos de descarga y costos.

La conectividad proporciona la Plataforma en la que tienen lugar las comunicaciones inaldmbricas.

En un entorno inaldmbrico omnipresente que supera las restricciones geograficas (es decir, la

107



ubicacion del consumidor) y la compatibilidad (es decir, la interoperabilidad de las redes), los
consumidores son capaces de comunicarse en cualquier momento y en cualquier lugar (Coursaris

et al., 2003).

Uno de los procesos mas impresionantes que ha experimentado la sociedad en las ultimas décadas
es el crecimiento de las formas de comunicacion. El tema de la conectividda de ha desarrollado de

manera intensa en poco tiempo (Massonnier, 2008).

la teoria del “conectivismo” planteada por Siemens, (2007), es una nueva vision del aprendizaje
asume como principio lo descentralizado de la informacion por la diversidad de tecnologias
emergentes. En cierta medida, se puede decir que esta teoria esta propiciada por el acceso
descentralizado de las tecnologias. En este contexto: “Las redes son la base o la estructura de: a)
coémo el contenido del aprendizaje es organizado, b) como se forman las conexiones para facilitar
la discusion de los contenidos y crear nuevos contenidos, ¢) como las conversaciones y el flujo de

contenido en un ambiente de abundancia de informacion” (Siemens, 2007:54).

A primera vista, en cualquier momento, la conectividad en cualquier lugar parece apoyar el estilo
de vida de las politicas de vida creando nuevas oportunidades para que las personas organicen sus
actividades sociales, laborales y personales cotidianas de forma mas autonoma, alineadas con sus
preferencias y circunstancias personales. En ese sentido, las tecnologias de comunicaciéon movil
apoyan los procesos continuos de individuacion y racionalizacién que caracterizan a la sociedad

moderna tardia (Abeele et al., 2018).

Las tecnologias de comunicacion movil amplifican esta elevacion de las actividades sociales desde
sus contextos localizados. Esto es particularmente notorio en el dominio social, donde estas
tecnologias hacen que sea méas comun para las personas desincorporar su vida social del tiempo y

el espacio organizdndola de una manera "conectada" (Chayko, 2002).

(Dijck, 2013:4) argumenta que "la conectividad se convirtio rapidamente en un recurso valioso a
medida que los ingenieros codificaban la informacion en algoritmos que ayudaron a marcar una

forma particular de sociabilidad en linea y hacerla rentable en - mercados de linea "

La logica social en las tecnologias de comunicacion movil fomenta la conexion social en una

sociedad en la que el mantenimiento de las relaciones se ha vuelto mas desafiante. la capacidad
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dominante de la tecnologia de comunicacion movil es la conectividad en cualquier lugar y en

cualquier momento.
3.2.7.2. COMUNICACION

La comunicacién puede ser para propositos de negocios, o para propdsitos personales y puede
llevarse a cabo dentro de un contexto de informacidn, entretenimiento o comercio. Medios por los
que un consumidor puede elegir comunicarse incluyen voz, texto (correo electronico, SMS), video
y transferencia de datos. La satisfaccion de la necesidad de comunicacion presenta a la industria
una oportunidad de desarrollar funciones adicionales para dispositivos moviles. Ademas de las
cuestiones de privacidad, los usuarios moviles se preocupan de cuanto les costaria comunicarse

utilizando cualquiera de los diversos métodos de comunicacion.

En el caso de la publicidad, ya se que se trate de un cliente que se comunica con una empresa o
una empresa que comparte informacioén con sus seguidores, la comunicacion constante es ideal
para fomentar la conciencia de marca, lo que a su vez aumenta la lealtad a la marca (Rageh &

Nguyen, 2017).
3.2.7.3. INFORMACION

Cada vez mas los usuarios de dispositivos méviles comienzan a exigir informacion a través de
estos equipos. Esta informacion puede ser similar a la informacion general que se encuentra en la
Web por cable y puede clasificarse como estatica o dindmica. Los ejemplos de estas dos categorias
incluirian un directorio de tipo paginas amarillas (estatico) y una referencia cruzada de sitios web
inalambricos para precios o especificaciones de un producto en particular (dindmico). Ademas, los
usuarios moéviles tendran acceso a informacion especifica de la ubicacion (por ejemplo, encontrar
un restaurante cercano basado en los criterios de busqueda del usuario y la ubicacion actual). La

informacion general ya estd disponible para los usuarios moviles y aumentara continuamente.

La logica personal inherente a las tecnologias de comunicacion movil desafia a las personas a
emitir juicios "6ptimos" en cualquier momento y lugar. Los dispositivos, por ejemplo, ofrecen
nuevas oportunidades para monitorear la salud (el "yo cuantificado"), pero también hacen que el

individuo sea responsable la informacién monitoreada.
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En este sentido una desventaja de no tener que depender de una "autoridad" como el gobierno o
una organizacion de noticias para obtener e intercambiar informacion es que la informacion de
desconocida circulacion puede circular. Las personas son responsables de verificar esta veracidad,
pero pueden sentirse impotentes para actuar de acuerdo con esa responsabilidad, ya que a menudo
hay una falta de transparencia sobre los objetivos de las organizaciones que producen y distribuyen
la informacion. Ademas los individuos reflexivos pueden sentirse impotentes ante la revolucion
de la informacion como un camino hacia una mayor agencia humana: en lugar de un cambio de
poder de las autoridades al individuo, podria ser un cambio de las autoridades a las organizaciones

y corporaciones que controlan la informacion (Abeele et al., 2018).

Por otra parte, en las sociedades occidentales contemporaneas, las personas estan acostumbradas
a acceder directamente a personas, servicios e informacion sin importar el tiempo y el lugar. Por
ejemplo, se revisa el correo electronico de trabajo durante un descanso en el bafio, y se determina

de forma progresiva cuando y doénde socializar con amigos.

En la actualidad cada vez son mas los usuarios de dispositivos moviles que en primer instancia
obtienen la informacién cotidiana y de diversos tipos a través de su dispositivo movil. Las redes
sociales, en cierto modo, convierten a los consumidores en vendedores y anunciantes, que generan,
editan y comparten informacion en linea sobre empresas, productos y servicios. Tal contenido en
linea puede atraer la atencion y alentar a los usuarios en linea a compartir resenas de productos

con sus redes sociales (Akar & Topcu, 2011).

La informacion con fines publicitarios tiene varios enfoques para su andlisis. Cuando los jovenes
eligen la informacion publicitaria y los personajes como sus modelos a seguir, es posible que no
solo se identifiquen con ellos, sino que también intenten copiarlos en términos de como se visten
y qué van a comprar. Los consumidores de hoy, especialmente los jovenes, son mas conscientes
de la marca; consideran las redes sociales como una fuente de informacion mas confiable sobre

sus marcas que los instrumentos tradicionales de comunicaciones de marketing (Ryan & Xenos,

2011).

Ademas, en la investigacion hecha por Rathore et al., (2018) se destaca la importancia del uso de
dispositivso mdviles para el obtencion de infromacion en las ciudades digitalmente inteligentes,

mediante el uso de andlisis de Big Data se recolectan datos en tiempo real de la ciudad. Se utiliza
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la implementacion de sensores, incluidos los sensores de la casa inteligente, estacionamiento
inteligente, redes de vehiculos, vigilancia, sistema de monitoreo del tiempo y del agua, etc., para
la recoleccion de datos en tiempo real. Ademas, los servicios de Smart Digital City se amplian
mediante el desarrollo del Sistema Inteligente de Transporte Inteligente para facilitar a los
ciudadanos informacion y alertas de trafico en tiempo real. Finalmente la investigacion intenta
mostrar que la clave de la ciudad digital inteligente es tomar la informacion precisa de la ciudad

en la situacion correcta en el momento adecuado para poder tomar decisiones con facilidad.

En el caso de la informacion recabada a través de los dispositivos para cuestiones médicas, los
doctores mantienen la informacion identificable del paciente en sus teléfonos inteligentes. Esto
presenta una nueva dimension con respecto a la seguridad, ya que estos datos pueden respaldarse
en sus cuentas personales en la nube y sus teléfonos inteligentes pueden estar fuera de lugar, lo
que pone en duda qué nivel de seguridad emplean los médicos para mitigar este riesgo (Zargaran

& Zargaran, 2017).

Ademéds , en la practica psocologica, los avances en la tecnologia movil, la atencion clinica
limitada y la demanda de los consumidores de alternativas y de bajo costo estdin empezando a
cambiar la cara de la evaluacidn e intervenciones psicoldgicas. Las tecnologias mdviles, sociales
y portatiles ahora permiten que las personas se midan a si mismas e integren miles de formas de
ayuda y entretenimiento. Los conjuntos de datos masivos generados por el auto-seguimiento del
estado de &nimo y la deteccion pasiva de la voz, la actividad y la fisiologia pueden eventualmente

reorganizar las taxonomias de las preocupaciones de salud mental (Morris & Aguilera, 2012).

Por otra parte, la investigaciéon hecha por (Figueroa, 2016) en torno a la importancia del
smartphone para la obtencion de infomacion en el aula de clase indica que el smartphone y demas
dispositivos moviles permiten a los usuarios consumir informacion y tener la posibilidad de
aprender desde cualquier lugar, lo que impulsa la actual popularidad del aprendizaje mévil. El
entorno de aprendizaje es el lugar donde los estudiantes acceden a la informacion; para ello es

importante recordar que el aprendizaje movil elimina las limitaciones geogréficas.

El area de informacion esta constituida por tres competencias (Ferrari, 2013):
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La primera de estas se refiere a la navegacion, busqueda y filtro de informacion, que supone
acceder y buscar informacién en internet, encontrar informacion relevante, seleccionar los
recursos de manera eficaz, navegar entre los recursos en linea y crear estrategias de
informacion personal. La competencia navegacion, busqueda y filtro de informacion tiene
tres niveles de dominio: el inicial, cuando el estudiante puede realizar investigaciones
online a través de los diversos motores de busqueda y ademds es consciente de que
diferentes motores de busqueda arrojan resultados distintos; el nivel intermedio, cuando,
ademas de realizar las acciones sefaladas en el nivel inicial, el estudiante puede seleccionar
adecuadamente la informacién que encuentra; el nivel avanzado, cuando el estudiante
puede utilizar un amplio rango de estrategias de busqueda al investigar y navegar por la
web.

La segunda competencia se refiere a la evaluacion de la informacion, la cual supone reunir,
procesar y evaluar criticamente la informacion. Esta competencia tiene, a su vez, tres
niveles de dominio: el inicial, cuando el estudiante es consciente de que no toda la
informacion que existe en la web es confiable; el nivel intermedio, cuando compara
diversos recursos de informacion y el nivel avanzado, cuando el estudiante es critico
respecto de la informacion que encuentra y es capaz de cotejar su validez y su credibilidad.
Finalmente, la tercera competencia es el almacenamiento y la recuperacion de informacion,
la cual se refiere a saber manipular y almacenar informacion y contenidos para su facil
recuperacion, y para organizar la informacion y los datos obtenidos. Esta competencia tiene
tres niveles de dominio: inicial, cuando el estudiante conoce cémo guardar archivos y
contenidos, como textos, graficos, musica, video, etc., y sabe también como regresar al
espacio donde los guardd; el nivel intermedio, cuando el estudiante puede guardar,
almacenar o etiquetar archivos y desarrollar su propia estrategia de almacenamiento y,
ademas, puede administrar la informacion y el contenido guardado o almacenado; el nivel
avanzado, cuando el estudiante aplica diferentes métodos y herramientas para organizar los
archivos o la informacion, y ademas puede emplear diversas estrategias para recuperar los
contenidos que ¢l u otros estudiantes han organizado.

3.2.7.4. ENTRETENIMIENTO

Los usuarios quieren recurrir a sus dispositivos moviles cuando tienen unos minutos para matar y

obtener soluciones utiles y practicas de entretenimiento, como acceso a juegos o informacion de

ocio. Sin embargo, en algunos contextos sujetos a la cultura ya la disponibilidad de alternativas de

entretenimiento, los dispositivos moviles pueden actuar como una fuente primaria de

entretenimiento.
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3.2.7.5 COMERCIO

En términos generales se requieren dos elementos principales para permitir que los consumidores
moviles realicen transacciones de m-Commerce: presentacion de la informacién de producto o
servicio y un mecanismo de pago inalambrico. El valor en los consumidores que hacen los pagos
de forma inaldmbrica surge de la comodidad que ofrece. Aunque la opcion de pago movil esta
disponible, las empresas deben ser conscientes de que los consumidores no son propensos a
comprar productos tactiles o articulos muy caros en linea, y mucho menos en sus dispositivos
moviles. Se espera que los consumidores incluso se detengan en la realizacion de la investigacion
previa a la compra en sus dispositivos moviles debido a los costos involucrados, asi como las

limitaciones asociadas con estos dispositivos en la actualidad.

3.3. BRANDING

3.3.1 BRANDING DIGITAL Y MULTIPLATAFORMA

En la era de Facebook y YouTube, la construccion de marca se ha convertido en un desafio
desconcertante. Hace una década, la mayoria de las empresas fueron anunciando la llegada de una
nueva edad de oro de la marca. Se contratd a agencias de publicidad y los ejércitos de los
tecndlogos  para  insertar ~marcas en todo el  universo  digital.  Viral,
zumbido, memes, pegajosidad, y factor de forma se convirtio en la lengua franca de la marca. Pero

a pesar de todo el alboroto, tales esfuerzos han tenido muy poca recompensa.

Como una caracteristica central de su estrategia digital, las empresas han hecho enormes apuestas
en lo que se denomina el contenido de marca. La idea es la siguiente: Los medios sociales
permitirdn que la empresa pueda saltarse los medios tradicionales y forjar relaciones directamente
con los clientes. Si se dicen grandes historias y se conecta con los clientes en tiempo real, la marca

se convertira en un centro de una comunidad de consumidores (Holt, 2016).

Hace algunos afios las marcas controlaban en bastante medida los mensajes que sobre ellas
circulaban en el mercado a partir de una aproximacion con eje vertical, descendente y muy
unidireccional. La publicidad tradicional era la piedra angular de la comunicacion corporativa.

Para hacerlo posible convergian multiples elementos, como que las marcas eran los principales
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anunciantes en un espacio publico controlado por los medios o que los canales eran mayoritarios

y no segmentados (Velilla, 2010).

Es evidente que el panorama ha cambiado profundamente, hoy la desentralizacién de todos los
procesos comunicativos impide este modo de realizar la comunicacién corporativa y la gestion de
marca. Se vive en la era de la comunicacion, lo que impacta en forma decisiva en el modo de
entender el branding. Existen y compiten cada vez mas personas y emiten y procesan sus propios
contenidos, cada vez se expresa una menor confianza en las marcas y se exigen comportamientos

corporativos consistentes y transparentes.

La Web 2.0 describe un espacio digital participativo y creado por los propios usuarios que
intercambian su pocision con los productores y creadores de contenidos, y desarrollan, califican,
colaboran y distribuyen contenido (Revuelta & Pérez, 2009). Emerge un mercado donde los seres
humanos generan y comparten relaciones con una voz humana, abierta, natural, no artificial. Las
personas aspiran a conectar con mas gente, a escuchar, a aprender y a participar en la conversacion.
Las nuevas herramientas que provee la Web 2.0 son un ventaja en el proceso de desarrollo de

marcas y de estrategias de branding.

Por otra parte, comprender las necesidades emocionales de los internautas exigira tener contacto y
conexion constante, se debe utilizar la imaginacion para conseguir una conexion real que mejore
la experiencia de compra de los navegantes y hacer que compren, que negocien y que vuelvan por

mas (Gobé, 2005).
3.3.2. LAS MARCAS EN LA ERA DIGITAL

La etapa actual ha recibido distintas denominaciones, se le ha llamado era de las nuevas
tecnologias, de las redes sociales, de la informacion, del conocimiento o de internet y era digital.
Algunos datos relevantes a considerar son los siguientes: para el afio 2025, el consumo anual
estimado en los paises emergentes alcanzara la suma de treinta trillones de dolares, lo cual supone
la mayor oportunidad de crecimiento en la historia del capitalismo. Respecto al crecimiento y
desarrollo de las marcas, esta oportunidad se ve potenciada por la incalculable ayuda de las nuevas
tecnologias, las redes sociales, el acceso a la informacion, internet y, en definitiva, de lo digital

(Stalman, 2015).
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En la era multimediatica, la novedad en branding no es el storytelling o la experiencia emocional.
El gran cambio es la irrupcion de las tecnologias digitales. Esta ola gigantesca ha puesto a la
mayoria de organizaciones en estado de crisis y desorientacion. Pero, en paralelo, les estd
ofreciendo posibilidades de comunicacidn, negocios, informacidn e intercambio como nunca antes
en la historia. El uso de internet es la verdadera innovacion. Las nuevas herramientas, plataformas,
medios, canales, introducen en el seno de las empresas nuevas oportunidades y desafios (Stalman,

2015).

Bajo este escenario, las marcas tienen que buscar evolucionar de un pasado de confort hacia un
nuevo camino nuevo, desconocido y desafiante. El reconocimiento de una marca depende de la
identidad, que se basa en los valores que constituyen su reputacion. La novedad para las marcas es

el reto de la integracion a la era digital. Mdas que la tecnologia, las marcas deberan focalizarse.

Las marcas son ahora verdaderos relatos sociales, culturales y simboélicos que no identifican
estrictamente un referente, sino que se convierten en el referente mismo. La marca sobrepasa la
naturaleza descriptiva del producto para erigirse en la base sobre la que los productos y servicios
se sustentan en el mercado y hacen crecer su valor. Las marcas se analizan en funcion a las

relaciones que establece el consumidor con ellas (Velilla, 2010).

Los autores Aaker & Joachimsthaler, (2000) consideran el valor de marca como una combinacion
de conocimiento, lealtad y asociaciones de marca, que se suman para proporcionar valor a un
producto o servicio. Para el autor, la gestion de la marca comienza con el desarrollo de una
identidad de marca, que es un conjunto tinico de asociaciones que que se vinculan a lo que la marca
prentende representar. Aaker ve la identidad de marca como un conjunto de 12 elementos que caen
bajo cuatro perspectivas: Marca como producto, Marca como organizacion, Marca como

persona, Marca como simbolo.
3.3.3. LA INFLUENCIA DE LAS MARCAS (BRANDING)

A partir de la evidente importancia de las emociones en la investigacion sobre el comportamiento
del consumidor, se han realizado profundas investigaciones, generando varias ideas durante las
ultimas décadas. Los principales estudiosos se han centrado en los estados afectivos y su relacion

con las decisiones y comportamientos de los clientes. Rose, et al.(2012) han encontrado que las
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respuestas cognitivas y afectivas de los clientes tienen un efecto en sus intenciones de comprar en
linea. Por lo tanto, es importante crear una relacién con el cliente, que a su vez ofrecera a los
proveedores de servicios la oportunidad de comunicarse con sus clientes en una manera

personalizada.

En este sentido, las compras racionales estan siendo reemplazadas en gran medida por a compras
emocionales. Para la generacion milenio comprar es el mayor entretenimiento: todo se relaciona
con las emociones y las experiencias. Para esta generacion mientras mas opciones de compra haya,
mas buscan encontrar la que sea perfecta, pero al mismo tiempo aumentan las probabilidades de

no escoger el mejor articulo (Haidt, 2006).

Se analizaron mas de 5000 historias acerca de las marcas favoritas de la generacion milenio, 72%
de ellas contienen emociones positivas como felicidad, sorpresa, emocion, tranquilidad, etcétera.
Por otro lado 29% de estas historias se referian a caracteristicas funcionales de productos. Aqui se
observa claramente cudles son las preferencias de contenidos para implementar estrategias de

branding (Van Den Bergh & Behrer, 2012).

Cuando los jovenes se enganchan con las marcas en eventos, las marcas y los productos por lo
regular obtienen seguidores a partir de la experiencia de probar el producto. Las marcas dejaran
un entendimiento memorable de los valores de la marca, resultando en su afiliacion al producto
con la atmosfera creada. El marketing de experiencias y el marketing emocional crean apoyo a la

marca e impulsan la comunicacion de boca en boca (Smalansky, 2009).

La fortaleza de los eventos de marketing se deriva de cuatro caracteristicas (Wohlfeil & Whelan,

2006):

1. La experiencia multisensorial y personal en vivo de los colores de las marcas.
Los dialogos interactivos y personales entre participantes, espectadores y representantes de marca.

La auto iniciacion: participacion voluntaria y un mayor involucramiento.

S

Dramaturgia, dando vida a la imagen de la marca y capturando la imaginacion de los consumidores.

Si una marca es capaz de despertar la felicidad mediante su oferta, la mercadotecnia o la
comunicacion, tocard los corazones de esta joven generacion. La clave para el marketing

emocional es maximizar el atractivo sensorial, ademas de dar vida a la marca mediante
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experiencias en eventos o en ambientes de tiendas departamentales. Dado que las emociones y la
felicidad se difunden como un virus , el uso inteligente de los medios sociales para el marketing

impulsara los sentimientos de la generacién milenio(Van Den Bergh & Behrer, 2012).

Otro elemento a considerar es la procendencia del branding, es decir su origen. El branding por
origen es, ademas, el rasgo de marca mas antiguo, pues nace practicamente con el comercio. La
globalizacion le ha conferido al branding por procedencia un auge inédito. Es paradojico que,
mientras mas interconectadas, interdependientes y homogeneizadas resulten las ciudades y los
paises, mayor esfuerzo se realice para asignar a las marcas una connotacion de origen que las
defina y ayude a destacarse. La explicacion de este fendmeno tiene que ver con el ascenso
indetenible de un valor contradictorio a la globalizacion homogeneizadora: la autenticidad. En un
mundo donde todo se parece, donde todos se copian los unos a los otros, aumenta el anhelo por
personas y marcas auténticas. La preeminencia de la autenticidad como un valor superior explica
el aumento fulgurante no solo de marcas comerciales que pivotan sobre el branding por origen,

sino también el de muchas personalidades que apoyan su éxito en la autenticidad (Esté, 2014).
3.3.4. GESTION Y LEALTAD Y EVALUACION DE LA MARCA

El concepto de gestion de marcas, experimenta cambios espectaculares. Nuevas tecnologias
permiten la transicion de la produccion en masas hacia las marcas personalizadas en masas. En la
actualidad, los fabricantes poseen sus propias marcas y en un futuro, cada vez mas, las marcas
seran propiedad del cliente. Las primeras sefiales de esto se manifestaron a finales del decenio de

1990-1999 (Lindstrom, 2007).

El mundo de la comunicacidon cambia en forma constante y por tanto la interaccion se ha vuelto
uno de los principales catalizadores. El concepto de interactividad ha obligado a repensar todas y
cada una de las piezas de la comunicacidn, y a evaluarlas y disefiarlas para un consumidor cada
vez mas exigente. Las innovaciones tecnoldgicas abrieron el camino para las firmas, quienes

vieron al consumidor aduefarse de sus marcas (Lindstrom, 2007).

Cada dia mayor nimero de consumidores expresan un deseo mas multidimensional de incorporar
un enfoque sensorial completo, cuantos mas contactos sensoriales se apalancar al crear marcas,

mayor serd la cantidad de recuerdos sensoriales que se activen en el consumidor.
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Por otra parte y en relacion a la lealtad de marca, cuanto mas lealtad inspire una marca, mayor sera
su potencial éxito a largo plazo. La lealtad es un factor primordial igual que la creencia. La lealtad
no se puede pesar, predecir ni comprar, ya que es el resultado de ciertos factores que generan

confianza y con el tiempo crean al cliente fiel.

La lealtad es fuerte, pero lo son mas las tradiciones. En parte, la tradicion esta formada de lealtades
muy antiguas que se han enraizado en una cultura a tal punto que el comportamiento racional fue

sustituido por afiliaciones emocionales.

Por su parte, la evaluacion de la marca es considerado esencial al medir las marcas en una forma
vinculada con su desempefio financiero, s6lo asi los profesionales del marketing aprovecharan la
ventaja de encaminarlas en la direccion correcta orientada al futuro. Cuando se trata de medir el
desempefio de la marca, muchas compafiias se concentran so6lo en indicadores de rezago. Tal
perspectiva no solo conduce a una lenta adaptacion a las tendencias y cambios en los mercados,
sino también perjudica a la marca misma. La métrica de marcas es crucial para obtener un vinculo
cuantificable que permita evaluar posibles soluciones a nuevos problemas y preguntas (Kotler &

Waldemar, 2008).

Aunque el valor de una marca no puede medirse con precision, es importante hacer estimaciones
que brinden un marco de referencia al desarrollar programas y presupuestos de construccion de
marcas (D. A. Aaker & Joachimsthaler, 2000). La mayoria de los modelos de evaluacion de marcas

corresponde a las siguientes categorias segun (Clifton, 2009:30):

Evaluaciones basadas en la investigacion. La medicion del valor de la marca es un método
conductual que le atribuye un valor financiero. Mide la conducta y actitudes del cliente que tiene
un impacto en las marcas. La métrica perceptual de marcas inclye conciencia (no asistida y

primordial), conocimiento, familiaridad, relevancia, satisfaccion y recomendacion.

Enfoques determinados desde el punto de vista financiero. La evaluacion de marcas se usa para
estimar su valor financiero total, mismo que se basa de modo parcial en juicios subjetivos de
personas informadas dentro de la organizacion. Suele implicar logica directa: primero debe
identificar el flujo de ganancias de cada mercado importante que porta la marca; tales ganancias

entonces de dividen de acuerdo con los criterios: los atributos a la marca, a los activos fijos y a
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otros intangibles. Después de capitalizar las ganancias atribuibles a la marca, obtiene su valor

estimado en el mercado de productos.
3.3.5. MARCAS GLOBALES

Las marcas globales solo sobreviven si son eficaces en la entrega de valor al mercado. La empresa
tiene que decidir a quién entregar - la cuestion de la segmentacion del mercado internacional. Las
marcas globales no sélo ofrecen caracteristicas y beneficios del producto, sino también la cultura

de consumo.

Steenkamp, (2017) Define una marca global como una marca que usa el mismo nombre y logotipo,
es reconocida, disponible y aceptada en multiples regiones del mundo, comparte los mismos
principios, valores, posicionamiento estratégico y marketing en todo el mundo, y su gestion es

coordinada internacionalmente, aunque la mezcla de marketing puede variar.

Los estudios sobre estandarizacion de las estrategias de marketing han definido a las marcas
globales como aquellas que usan marcas similares, estrategias de posicionamiento y mezclas de
marketing en la mayoria de sus mercados objetivo (Levitt, 1983). Una segunda corriente de
investigacion adopta una perspectiva del consumidor y define las marcas globales como aquellas
marcas que son percibidas como globales por los consumidores y que estan disponibles en
multiples regiones del mundo (Steenkamp, 2014). A medida que el alcance y el reconocimiento
de una marca aumentan, también aumenta la percepcion de la globalidad de la marca. Una tercera
vision de las marcas globales hace hincapi€ en las ventas internacionales. La consultora Interbrand
define marcas globales como marcas que tienen conciencia fuera de su base de clientes y que
generan al menos un tercio de sus ventas fuera de su pais de origen. AC Nielsen (Empresa de
informacion y medios a nivel global) define las marcas globales como las que estan presentes en
todas las regiones del mundo con al menos el 5 por ciento de las ventas procedentes de fuera de la

region de origen, y los ingresos totales de al menos $ 1 billon de dolares.

Los consumidores también pueden preferir marcas globales debido a asociaciones de mayor

prestigio. Como Kochan (1996) sefiala,

"las marcas mas admiradas son marcas globales ". Si las marcas globales tienen un mayor prestigio,

podria ser debido a su relativa escasez y precio mas alto en comparacion con las marcas locales.
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Especialmente en los mercados emergentes las marcas globales suelen ser més escasas y mas caras
que las marcas locales (R Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp, & Ramachander, 2000). Esta
bien establecido que un precio mds alto y una mayor escasez crean una mayor aspiracion, un
atractivo de prestigio. La escala mundial de estas marcas también les permite asociarse con eventos
mundialmente reconocidos (por ejemplo, los Juegos Olimpicos y la Copa FIFA Mundial de Futbol)
y celebridades (por ejemplo, Maria Sharapova, Tiger Woods, Angelina Jolie o Cristiano Ronaldo).
A través de un proceso de transferencia de significado, el prestigio asociado a estos eventos y

celebridades puede ser transferido a la marca global patrocinadora (Steenkamp, 2014:10).
3.3.6. VINCULACION DEL CONSUMIDOR CON LA MARCA

La informacioén es el motor de casi todos los programas de fidelidad a la marca. Puede tratarse de
informacion especifica acerca del producto de la marca o del modo en que se utiliza, o de la
informacion mas general pertinente para el estilo de vida del usuario. El vincular al consumidor
con la informacién y, por consiguiente, con la marca, es un método demostrado de producir una
actitud y un cambio de comportamiento a largo plazo. Practicamente todos los programas de
fidelidad a la marca de los principales comercializadores de productos de consumo tienen una cosa

en comun: informacion pertinente y util (Hallberg, 2004).

Si los consumidores sienten alglin tipo de vinculacion emocional con la marca compran mas. los
sentimientos también pueden hacer que los clientes adopten una postura concreta respecto a las
marcas. Las marcas cosechan tanto admiradores como detractores, pero sus amantes actilan como
sus mas fieles defensores. No en vano, la comunicacion llevada a cabo por las marca en el
transcurso de los afios ha ido dirigida a reforzar el sentimiento de pertenencia por parte de sus

seguidores.
3.3.6.1. TRIBUS O COMUNIDADES DE MARCA / BRANDING

Spillman (1999), ha definido el término imaginario social del mercado para hacer referencia a que
muy al contrario de lo que se ha pensado y practicado en marketing, las transacciones no se hacen
con individuos aisladamente, sino con grupos (corporaciones, secciones organizacionales,
naciones, familias, comités de compras, etc.) o con personas que representan a un grupo en

especifico. Lo mas importante y a la vez lo menos reconocido es el rango que tradicionalmente se
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le ha asignado al imaginario social del otro como potencial contraparte de la transaccion en el
mercado. Estas potenciales contrapartes pueden ser, implicita o explicitamente, delimitadas por
aspectos geografico, étnicos, raciales, de género, de nacidn, de redes sociales existentes, de clase

social, entre otros.

Existe cierta confusion terminologica sobre tribus y comunidad de marca. De hecho, algunos
profesionales contemporaneos e investigadores utilizan ambos términos de manera intercambiable.
Particularmente dentro de la profesion del mercaddlogo, el término de la comunidad de marca es

mas popular debido a una conexién directa implicita a una marca especifica (Dahl, 2015).
3.3.7. BRAND EQUITY (EQUIDAD DE MARCA)

Brand equity es el valor inherente de una marca reconocida, partiendo del hecho de que los
consumidores perciben en ella determinadas caracteristicas que la hacen notoria o superior a las

demas.

El valor de una marca no se determina exclusivamente por sus ventas netas, su patrimonio u otros
indicadores financieros. Se mide gracias una combinacion entre estos junto a las emociones y
experiencias de los consumidores, e inclusive con la forma como estos se proyectan con la marca,
el brand equity permite conocer el valor actual que los consumidores le dan a una marca. También
se habla de brand equity cuando se observa que una marca puede generar mas ventas futuras
debido a su notoriedad. Sin esos reconocimientos por parte de los consumidores, las ventas
actuales no serian tan grandes ni tampoco sus proyecciones. Desde esta perspectiva, el brand equity
sirve como un indicador de ventas presente en el largo plazo (Atilgan, Akinci, Aksoy, & Kaynak,

2009a).

La equidad de marca se conceptualiza desde la perspectiva del consumidor o individuo y se
proporciona un marco conceptual de lo que los consumidores saben sobre las marcas y lo que

dicho conocimiento implica para las estrategias de mercadotecnia.

La equidad de marca basada en el cliente se define como el efecto diferencial del conocimiento de
marca y la respuesta del consumidor ante las estrategias de marketing de la marca. Es decir, el
valor de Marca basado en el cliente involucra las reacciones de los consumidores a un elemento

de la mezcla de mercadotecnia para la Marca en comparacién con sus reacciones del mismo
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elemento de mezcla de marketing atribuido a una version del servicio de producto r llamada ficticia
o sin nombre. La equidad de marca basada en el cliente ocurre cuando el consumidor esta
familiarizado con la marca y posee algunas asociaciones de marca favorables, sélidas y unicas en

la memoria (Kevin L. Keller, 1993).

Es evidente que la profundidad del analisis en relacion a la informacién sobre el valor (o equidad)
atribuido a las marcas por los consumidores es relevante en el contexto actual. Cuando los
consumidores estan inseguros acerca de los atributos del producto, las empresas pueden utilizar
marcas para informar a los consumidores sobre las posiciones de los productos y asegurar que sus
reclamaciones son creibles. Por lo tanto, las marcas pueden sefalar las posiciones del producto de
manera creible. Las marcas como sefales de mercado mejoran la percepcion de los consumidores
sobre los niveles de atribucion de marca y aumentan la confianza en las reclamaciones de las

marcas.

La equidad de la marca se ha definido en una variedad de formas, dependiendo del propdsito
particular. El enfoque se centra en los efectos de la marca en el consumidor individual. Aunque el
objetivo final de cualquier programa de mercadeo es aumentar las ventas, es necesario establecer
estructuras de conocimiento para la marca de modo que los consumidores respondan

favorablemente a la actividad de marketing de la marca. (Kevin L. Keller, 1993).

En general, uno de los principales representantes del estudio del “Brand Equity” es David A.
Aaker, (2000), quien hace un trabajo exhaustivo de explicar los métodos para asignar valor al
patrimonio de la marca argumentando que los consumidores basan o definen la equidad de marca
como el efecto diferencial que tienen las marcas relacion a la respuesta de los consumidores ante

los estimulos de marketing hacia la marca.

La importancia de la equidad de marca para el servicio en términos de marketing y gestion
empresarial ha sido abordada recientemente tanto por académicos como por profesionales, pero la
investigacion sobre equidad de marca en la industria de las aerolineas todavia es escasa y requiere
atencion. (C. Chen & Chang, 2008) abordan la importancia de la equidad de marca basada en el
consumidor en la industria de las aerolineas y exploran las relaciones entre el valor de marca y sus
consecuencias, particularmente, la preferencia de marca y las intenciones de compra. Sus hallazgos

confirman los efectos positivos de la equidad de marca basada en el cliente en las intenciones de
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compra de preferencia de marca. Mas especificamente, una mejor equidad de marca de la aerolinea
da a los clientes una mayor preferencia en una aerolinea y ademas conduce a una mayor similitud
de intenciones de compra a través del efecto mediador de la preferencia de marca(C.-F. Chen &

Tseng, 2010).

El valor de marca, se refiere a la utilidad o valor agregado incremental de un producto por su
nombre de marca (Keller, 2003), ha sido considerado como capital primario o basico para muchas
industrias. Debido a caracteristicas como intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y
caracter perecedero integradas en los servicios. Las industrias de servicios recientemente han
prestado mds atencion a la importancia del valor de la marca para su desempefio y por lo tanto han

dedicado grandes esfuerzos para establecer un valor de marca exclusivo para sus empresas.

La equidad de marca se puede definir en muchos contextos, de acuerdo con (Kim & Kim, 2005),
los contextos principales incluyen el valor agregado dotado por el nombre de la marca (Farghhar,
1989); Lealtad de marca, confianza de marca, calidad percibida y asociacion de marca (D. A.
Aaker, 1991); efecto diferencial del conocimiento de la marca y la respuesta del consumidor a la
comercializacion de la marca (Kevin L. Keller, 1993); utilidad incremental(Simon & Sullivan,
1993); Utilidad total (Swaif, Erdem, Louviere, & Dubelaar, 1993); y la diferencia entre la
preferencia de marca general y las preferencias de multiples atribuciones basadas en niveles de
atributos medidos objetivamente (C. S. Park & Srinivasan, 1994). En resumen, el valor de marca

se puede definir como el valor incremental de un producto debido a la marca.

Hay tres perspectivas principales de la equidad de marca: la perspectiva financiera, la perspectiva
basada en el consumidor y la perspectiva combinada (Kevin L. Keller, 1993). El capital de la marca
financiera se basa en los flujos de efectivo futuros descontados incrementales que resultan de los
ingresos de un producto de marca sobre los ingresos de un producto sin marca. Por otro lado, el
valor de la marca basado en el cliente se define como el efecto diferencial de un conocimiento de

marca sobre la respuesta del cliente a la comercializacion de la marca.

La equidad de la marca se puede abordar desde diferentes perspectivas, que deben ser vistas como
complementarias en lugar de competir (Erdem & Swait, 1998). Por lo tanto, el valor de la marca
ha sido interpretado prestando atencion a cuatro puntos de vista interrelacionados: el cliente, la

empresa propietaria de la marca, la distribucion de canales y los mercados financieros. En el campo
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de la gestion empresarial, con el fin de identificar las fuentes potenciales de la marca de equidad,
el analisis basado en el consumidor de la marca de equidad demuestra ser critico. El consumidor
condiciona el valor de la marca a la empresa de tres maneras: directa e indirectamente a través del

valor para los distribuidores y para los mercados financieros (Kevin L. Keller, 1993).

En la literatura reciente sobre la equidad de marca, hay dos puntos de vista tedricos prominentes
que proporcionan informacion valiosa sobre el cuerpo del patrimonio de la marca basado en el
cliente. Aaker (1991) defini6 cuatro dimensiones basicas de la equidad de marca basada en el

cliente: calidad percibida, notoriedad de la marca, asociaciones de marcas y lealtad a la marca.
3.3.8. DIMENSIONES DEL BRAND EQUITY

Colectivamente, el patrimonio de la marca consta de cuatro dimensiones: lealtad a la marca,
confianza de marca, calidad percibida de la marca y asociaciones de marcas, segin lo propuesto
por (Aaker, 1991) y (Kevin L. Keller, 1993). Estas dimensiones pueden usarse para explorar los
hallazgos de las investigaciones de marketing y de conducta del consumidor en relacion con el

valor de la marca (Yoo & Donthu, 2001).

Figura 1. Modelo de Equidad de Marca (Brand Equity).

Fuente: (Atilgan, Akinci, Aksoy, & Kaynak, 2009b).
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3.3.8.1. LEALTAD

La vision de la lealtad de marca adoptada aqui es que ocurre cuando las creencias y actitudes
favorables para la marca se manifiestan en el comportamiento de compra repetida. Algunas de
estas creencias pueden reflejar la realidad objetiva o el producto, en cuyo caso no puede existir un
valor subyacente de la marca del cliente, pero en otros casos pueden reflejar asociaciones
favorables, fuertes y tinicas que van mas alla de la realidad objetiva del producto (Kevin L. Keller,

1993).

Aaker ofrece al gerente consejos para crear fidelidad a la marca. Aunque los consejos son obvios
en primera lectura, los principios basicos de la satisfaccion del cliente son a menudo subutilizados

(Longwell, 1994)

Existe un acuerdo entre los investigadores de la marca de la principal consecuencia de construir y
mejorar las comunidades de marca y la experiencia del consumidor dentro del contexto de la
comunidad de marcas es hacer que los clientes sean leales a la marca. Incluso (McAlexander,
Schouten, & Koenig, 2002), afirman que los efectos cumulativos de las relaciones mejoradas en
el modelo centrado en el cliente eventualmente dan como resultado la lealtad del cliente; sin
embargo, a pesar de esta y otras pruebas cualitativas, todavia no estd claro como se ve el proceso
de aumentar la lealtad a la marca en las comunidades de marca. De acuerdo con las literaturas de
lealtad y confianza, la confianza es una de las los principales antecedentes de lealtad (Laroche,

Habibi, & Richard, 2013).

Asi, Chaudhuri & Holbrook, (2001), definen la confianza de marca como "La voluntad del
consumidor medio de confiar en la capacidad de la marca para cumplir su funcién declarada".
Cuando una situacion presenta incertidumbre, asimetria de la informacion o miedo al oportunismo,

la confianza juega un papel crucial en la disminucion de la incertidumbre y la falta de informacion.

Las relaciones mejoradas con los clientes y los elementos de la comunidad de marcas
necesariamente aumentan las relaciones y los contactos entre la marca y los clientes para que la
confianza de la marca se vea afectada positivamente. Ademas, la mejora de la relacion ocurre

simultdneamente con el intercambio de informacién y la diseminacion entre diferentes elementos
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de la marca, lo que disminuye la asimetria de informacion, reduce la incertidumbre y aumenta la

predictibilidad de la marca (Ba, 2001).

Un consumidor es leal o fiel a una marca cuando la compra habitualmente, de modo que aun
habiendo otras posibilidades alternativas de eleccion elige siempre la misma. Este hecho puede
llevar a entender la lealtad como un comportamiento de compra repetitivo, pero en realidad es algo
mas. Las razones que llevan al consumidor a elegir de una menera continua la misma marca pueden
ser distintas. Es aqui donde realmentes e establece el verdadero sentido de la lealtad y donde se
situan los factores que diferencian un comportamiento leal de otros que, a primera vista, pueden
resultar similares. Asi, junto a una dimension conductual relacionada con la repeticion de la
compra, la lealtad muestra otra dimension afectiva, y es, en realidad esta tltima la que motiva y
condiciona verdaderamente el comportamiento desarrollado por el consumidor ante una marca

(Rodriguez-Ardura, 2006).

La lealtad es un sentimiento de atraccidon, vinculacioén o afecto que el consumidor tiene hacia la
marca y que lo lleva a mostrar un comportamiento repetitivo de compra, aun en el caso de que la
empresa realice cambios en la politica de marketing de la marca. El consumidor puede mostrar
distintos grados de lelatad. Una de las clasificaciones mas extendidas es la desarrollada por Aaker,
(1991), quien propone cinco niveles de lelatad a partir del grado de compromiso que el individuo

muestre hacia la marca.

La lealtad de marca dispara las probabilidades de que ésta sea recomendada. Esta recomendacion
puede venir por la via cercana, la fisica y su boca a boca convencional, o la via digital, que como

sabes posee una tremenda proyeccion y alcance (Torreblanca, 2016).
Existen varios factores que pueden motivar una mayor lealtad de marca, como por ejemplo:

e (alidad ofrecida por la marca

e Relacion positiva entre precio y valor

e (apacidad de resolver contratiempos

e Percepcion de adaptabilidad a la personalidad del cliente
e Ofrecimiento de un beneficio tnico y reconocible

e Respaldo de un buen servicio y garantia
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e Respeto por el entorno social y medioambiental

e El concepto contrario a la lealtad de marca seria la aversion de marca. Esto puede ocurrir,
entre otros motivos, si:

e No se cumple la promesa de marca, es decir, el beneficio prometido

e Provocar una distorsion en la comunicacion al mercado

e Dejar de satisfacer las necesidades previstas

e Recomendacion de otra marca por parte de otros consumidores
3.3.8.2. CALIDAD PERCIBIDA

La lealtad se define como el anclaje que tiene el consumidor con resoecto a la marca. En el estudio
de (Yoo & Donthu, 2001) la lealtad la definen como la tendencia a ser leales a una marca focal, lo
cual es demostrado con la intencion de adquirir una marca en especifico como primera opcion de

compra.

Aaker, (1992) discute la importancia y los usos de una garantia en la correspondencia de la calidad
percibida y real. Longwell, (1994) demuestra la necesidad de confirmar de forma independiente la

calidad, con el fin de construir la percepcion de calidad de un cliente.

las dimensiones de la calidad del servicio reflejan las caracteristicas de un negocio de servicios
como la fiabilidad, la capacidad de respuesta y los elementos tangibles (Parasuraman, Zeithaml,

& Berry, 1985).

La principal razon por la cual la calidad percibida es una dimension primaria en los modelos de
equidad de marca es que tiene un efecto estratégico sobre el valor de la marca, reduciendo el riesgo
percibido. También crea una base para la diferenciacion y extension de la marca (D. A. Aaker,
1991), y ofrece una ventaja de prima de precio para las empresas (Kevin L. Keller, 1993). Para las

marcas globales, la importancia de la calidad percibida también es evidente.

La calidad percibida segiin Aaker, (1991), es ante todo un nivel de percepcion que el consumidor
o en genral los publicos de la marca, tienen sobre ella, trascendiendo de sus atributos concretos y
de sus especificaciones. Esta percepcion estd vinculada a la relacion existente con el precio del

producto y puede llegar a ser una de las dimensiones de la identidad de marca al mismo tiempo.
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La construccion de la marca puede constituir un elemento estratégico de primera magnitud

(Martin, 2005).

La calidad es un concepto complejo, multidimensional, que integra infinidad de atributos que lo
configuran y condicionan, siendo particulares para cada categoria de producto o servicio. La
calidad de un producto tiene que ver con la compatibilidad y finalidad del mismo, asi como con la

consistencia de la produccion con el nivel de calidad deseado o esperado.

Dentro del concepto de calidad, pueden distinguirse la calidad objetiva del producto o servicio y
la percibida. La calidad objetiva trata de medir las caracteristicas objetivas verificables de los
productos en los aspectos propios que lo configuran. En servicios se utilizan una serie de aspectos
tales como la fiabilidad, competencia, agilidad, cortesia, credibilidad, seguridad, para medir esa
calidad. EI cumplimiento de los factores anteriores debe ser percibido por el cliente. Se considera
por tanto una menifestacion subjetiva que debe medirse a través de las percepciones y preferencias
de los clientes o usuarios, expresado por la diferencia entre lo que esperan obtener y lo que
realmente obtienen (Esteban, Garcia de Madariaga, Narros, & Olalde, 2008). Por otro lado, la
calidad percibida es “la opinion del consumidor sobre la superioridad o excelencia de un

producto”.

Por otro lado, Edwards (2005) propone que para percibir la calidad, los consumidores deben
basarse tanto en las sefiales de la calidad como en los atributos del producto. Asi, el autor expone
una clasificacion para los atributos de la calidad de los productos alimenticios: * Atributos
primarios de la calidad. Estos son directa y objetivamente medibles a través de las materias primas
de los productos; por ejemplo, medidas fisicas, quimicas, microbioldgicas y organolépticas.
También son conocidos como atributos del producto. * Atributos secundarios de la calidad. Estos
estan relacionados con las percepciones del consumidor hacia el producto, pero no pueden ser
medibles en las materias primas en si mismos; por ejemplo, bienestar del animal, impacto
ambiental y cultural, nivel socioeconémico y los aspectos de seguridad y trazabilidad del sistema

de produccion.

Zeithaml, (1988) define la calidad percibida como el “resultado de un proceso de evaluacion global
de un producto (abstraccion de alto nivel) que integra la informacidén proporcionada por un

conjunto de atributos objetivos del producto y cuya importancia, como inputs informativos en el
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proceso de evaluacion, viene dada por un conjunto de factores de naturaleza situacional (situacion
anterior a la compra o acto de consumo) y personal (motivacioén o experiencia por ejemplo) y que
no son percibidos de la misma forma por todos los consumidores”. Los consumidores perciben los
productos como un conjunto de atributos/caracteristicas que utilizan para asignar la calidad a un
producto. (Olson, 1978) clasifican estos atributos en intrinsecos y extrinsecos. Los atributos
extrinsecos son caracteristicas del producto que pueden ser modificadas sin alterar el producto
fisico en si mismo, incluyen el precio, el nombre de marca, la publicidad, el etiquetado y el envase.
Los atributos intrinsecos representan caracteristicas del producto que no pueden ser ficilmente

manipuladas sin alterar el producto fisico en si mismo (Méndez, Oubina, & Rubio, 2009).

Las marcas de distribuidor han evolucionado enormemente desde que los primeros
establecimientos iniciaron su comercializacion. Estas marcas han alcanzado una importante
participacion de mercado y contintan su crecimiento en Europa. A la cabeza se encuentran los
paises de Reino Unido, Alemania y Bélgica, donde las marcas de distribuidor acaparan el 40% del
mercado. A estos paises les siguen Espafia, Francia y Portugal, donde estas marcas superan el 30%
del mercado. Adicionalmente a los resultados publicados en el informe anterior, un estudio
realizado por la consultora Ipsos Mori para PLMA a mas de 3.000 consumidores en Reino Unido,
Alemania y Francia revelaque la actitud de los consumidores hacia las marcas de distribuidor es
muy favorable en los tres paises, pese a que el modelo de venta minorista es diferente en cada uno
de ellos. En particular, merece destacar el cada vez mayor porcentaje de consumidores que afirman
una intencion de compra futura de las marcas de distribuidor; el surgimiento de un grupo de
consumidores “leales” a las marcas de distribuidor y la percepcion de los consumidores de que

actualmente las marcas de distribuidor tienen la misma calidad que las marcas de fabricante.
3.3.8.3. ASOCIACIONES DE MARCA

Las asociaciones de marcas se definen como "cualquier cosa vinculada hacia la marca en la
memoria del consumidor”, como son los atributos del producto (Yoo & Donthu, 2001), el nombre
de la marca (Zinkhan, 1992) y el precio relativo (Aaker, 1997). Keller, (1993) discutié este
constructo bajo la imagen de marca y clasifica estas asociaciones en tres categorias principales:

atributos, beneficios y actitudes. De acuerdo con Keller, (1993), el capital de marca basado en el
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cliente se produce cuando el consumidor es consciente de la marca y tiene en la memoria algunas

asociaciones de marcas favorables, fuertes y Uinicas.

Estas asociaciones reflejan la filosofia empresarial de la organizacion que esta detras de la marca.
Similarmente, Steenkamp, (2014) sefal6 que la percepcion de la globalidad de una marca, que esta

positivamente asociada con su prestigio, crea valor de marca.

Ademas, se interpreta como conciencia de marca o asociaciones de marca, se refiere a si los
consumidores pueden recordar o reconocer una marca, o simplemente si los consumidores conocen
una marca o no. El conocimiento de la marca precede al valor de marca. La marca proporciona los
nodos de memoria en las mentes de los consumidores (D. A. Aaker, 1991), y los consumidores
vinculan el conocimiento de la marca con el nombre de marca, que culmina en el valor de marca
(Kevin L. Keller, 1993). Por lo tanto, la conciencia de marca proporciona una ventaja de

aprendizaje para la marca e influye en la toma de decisiones del consumidor.

Una marca conocida tiene muchas mas posibilidades de ser elegida por los consumidores que por
una marca desconocida (Hoyer & Brown, 1990). Un estudio reciente sobre el encuentro incidental
de marcas en la vida diaria de los consumidores indica que la frecuencia de exposicion a las marcas
aumenta significativamente la probabilidad de que la marca sea elegida, incluso si los
consumidores no conocen dicha exposicion (Ferraro, Bettman, & Chartrand, 2009). Las marcas
familiares tienen una mejor recuperacion de informacion en areas cerebrales que las marcas

desconocidas (Esch et al., 2012).

La marca esta vinculada a la categoria de productos, algunas asociaciones de categorias de
productos pueden vincularse a la marca, ya sea en términos de creencias especificas o actitudes

generales. (Kevin L. Keller, 1993)

Por otro lado, las asociaciones negativas suelen ser mas facilmente perdonadas que la pérdida de
la fidelidad a la marca o la calidad percibida. Aaker, (1997) ofrece ilustraciones y estrategias utiles
para el gerente frente a una crisis en la asociacion de marcas. Utiliza una pirdmide para ilustrar los
niveles de conciencia de la marca, destacando adecuadamente la importancia del reconocimiento
del producto de la parte superior de la mente. Una descripcion util del experimento apoya el retiro

de los productos de la tapa-de-mente "cebando" temas con productos relacionados.
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Conjunto de percepciones que un consumidor tiene sobre el producto que se le ofrece. El conjunto
de asociaciones que una marca tenga sobre el producto en cuestion constituye el posicionamiento

de ese producto en la mente del consumidor.

Las asociaciones de marca son el conjunto de evocaciones que la presencia de la marca en
cualquiera de sus manifestaciones es capaz de suscitar. Estas evocaciones deben producir en quien
lo percibe un estado de &nimo favorable a la marca a través de una percepcion de la misma que
provoque un sentimiento de aprobacion e identificacion con ella. Al asociar la marca a un contexto
de uso, estilo de vida, o a un criterio de personalidad, por ejemplo, se puede suministrar un motivo
de compra, se puede hacer que el cliente se sienta alguien diferente, o modificar la experiencia de

uso del producto.

No todas las asociaciones tienen el mismo peso a la hora de describir una imagen de marca
determinada. De acuerdo con (D. A. Aaker & Joachimsthaler, 2000), el hecho de que la
organizacion como tal pueda presentarse como un conjunto de valores, cultura, personas, planes
y activos considerados como capacidades propias y asociadas a ella que, en su conjunto permiten
suministrar un producto o serviciode forma diferenciada y unica. Aaker enfatiza el hecho de que
las caracteristicas organizativas pueden suministrar las bases para la diferenciacion, una
proposicion de valor y una relacion con clientes. En este sentido, enumera como asociaciones
organizativas su orientacion social y comunitaria, su calidad percibida, su compromiso con la
innovacion, la preocupacion por los clientes, su capacidad de tener presencia y proyectar €xito y,

por ultimo, su definicion estratégica como marca local o global (Martin, 2005).

Las asociaciones de marca son algo vinculado al recuerdo de la marca, percepciones que pueden
o no reflejar la realidad objetiva. Representa el significado que tiene la marca para el individuo. El
sujeto puede asociar a la marca con multiples cosas, lo que lleva a que existan diferentes tipos de
asociaciones, y que las mismas presenten origenes diferentes. La literatura de marketing reconoce

que la marca puede se asociada entre otros con (Jiménez, 2004):

e Logotipos, simbolos gragicos, etc., que son utilizados por las marcas en su comunicacion.
e (aracteristicas, atributos y beneficios del producto que la marca rubrica.
e Situaciones de uso y consumo de los productos y las marcas

e Sentimientos, impresiones y emociones que la marca despierta en el consumidor.
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e Productos complementarios al uso de la marca.

e Origen geografico de la marca y la empresa elaboradora.
3.3.8.4. CONFIANZA

La confianza de la marca es una dimension inexplorada que parece ser importante y digna de
investigar en términos de su efecto en el patrimonio de la marca basado en el cliente. Chaudhuri
& Holbrook, (2001) definieron la confianza de la marca como "la disposicion del consumidor

medio a confiar en la capacidad de la marca para desempefiar su funcion declarada”.

Segun, Delgado-Ballester, Munuera-Aleman, & Yagiie-Guillén, (2003), desarrollaron una escala
de confianza de marca, en la cual encontraron que la confianza de la marca esta correlacionada
perceptiblemente con las medidas de la satisfaccion y de la lealtad de la marca y acentud mas lejos
que es la esencia del valor que una marca fuerte proporciona a los clientes. La confianza de la

marca también puede ser evaluada como una pista de consistencia y credibilidad por los clientes.

Por otra parte Erdem & Swait, (1998) probaron el efecto de la credibilidad de la marca en la
eleccion de la marca de los consumidores. Afirmaron que la credibilidad de la marca concluyendo
que la marca requiere que los consumidores perciban que €sta tiene: 1) la habilidad (experiencia)

y 2) la disposicion (confiabilidad) a entregar continuamente lo que se prometio.

Hay, sin embargo, fuertes referencias hechas, implicita y explicitamente, a la importancia de la
confianza del consumidor no s6lo en la literatura de la marca de equidad, sino también en la marca
global y los estudios de consumo global. (Atilgan et al., 2009b) Proponen que la confianza de

marca debe ser considerada como una dimension distinta en el marco de la marca.

En marketing, la definicion de la confianza reposa sobre la vision cléasica de Rotter, (1967), quien
considera que la confianza corresponde a la esperanza de un individuo en que la palabra, la

promesa y la declaracion oral o escrita hecha por otro individuo o una marca es fiable.

La marca estd asociada a fiabilidad, a credibilidad. Na marca representa un nivel de calidad,
consistencia y confianza que hace que la decision del comprador sea menos incierta y estresante,
porque el consumidor cree que conoce lo que compra, y puede confiar en que la marca le ofrezca

el nivel esperado de fiabilidad y resultados (Pérez, 2008). En este sentido cada vez que se establece
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una relacion de intercambio o comunicacion con otra persona o grupo de personas, la marca se
fortalece o debilita. Si una marca es sélida y lleva afios teniendo una imagen consistente es capaz

de resistir a todo tipo de retos.

La confianza resulta, de manera general, de la creacion de rutinas comunes que hacen banal, a la
vez, el campo de posibilidades y las interpretaciones que los individuos pueden tener del
comportamiento de otros (Mangematin, 1998). La confianza puede resultar,de la satisfaccion, de
la experiencia con la marca (Ganesan, 1994) asi como de la inversion percibida de la marca en las

relaciones y en algunas garantias aportadas por una tercera parte digna de confianza.

Las investigaciones han mostrado que la confianza probada por los consumidores respecto a una
marca contribuye a reforzarlos. Asi, confiar en una marca permite a los consumidores simplificar

sus opciones y reducir el tiempo necesario para sus tomas de decision (Hosmer, 1995).

Ademas, las marcas se basan en relaciones; y las relaciones en la confianza. La confianza que los
consumidores estan dispuestos a invertir en las marcas es muy grande. Incluso el publico
“perdona” a las marcas que sufren percances y se equivocan, si sienten que han actuado con
integridad y que son confiables. La confianza se gana con el tiempo a través de la experiencia
directa y la interaccion, asi la confianza depositada en una marca y el rendimiento superior que se

le atribuye derivan de las cualidades intangibles de la marca (Batey, 2014).

Tabla 11. Investigaciones previas relacionadas con el branding y el consumo de dispositivos moviles.

TITULO AUTOR KEY WORDS

Factors affecting the purchase and repurchase Tran, (2018) Smart-phones Purchase and
intention smart-phones of repurchase intention Vietnam
Vietnamese staff Manufacturers

From respect to change user behaviour. Wu & Pillan, Smart object, User behaviour,
Research on how to design a next generation of  (2017) Design methods, Interaction
smart home objects from User Experience and Design, Design for Experience.
Interaction Design

The interrelationships between customer Mostert, Petzer, & Brand loyalty, customer
satisfaction, brand loyalty and relationship Weideman, (2016) satisfaction, Relationship
intentions of Generation Y consumers towards Intention

smart phone brands
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Factors Affecting the Purchase Intension of S.Kaushal & Smartphone, Purchase
Smartphone: A Study of Young Consumers in ~ K.Rakesh, (2016)  Intension, Multiple Regression,

the City of Lucknow Mann Whitney U-test

Exploring smart phone improvements based on  Hu, Lu, & Tzeng, = Smart phone DEMATEL ANP

a hybrid MCDM mode (2014) DANP (DEMATEL-based
ANP) VIKOR

The relationships among brand experience, Shieh & Lai, brand experience, brand

brand resonance and brand loyalty in (2017) resonance, brand loyalty,

experiential marketing: Evidence from smart experiential marketing.

phone in Taiwan

Brand Romance and Brand Loyalty: An Rathnayake, Brand Loyalty, Emotional
Empirical Investigation of Young Smart Phone  Gallage, & Attachment, Smart Phone
Users in Sri Lanka Lakman, (2015)

Game of the Names: Branding in Smartphone Muzumdar, Brand familiarity
Industry (2013) Brand Promise

Purchase intention
Smart phones

Brand Loyalty towards Smartphones — A Sundararaj, (2015) Smartphone, Brand Loyalty,
Descriptive Study Consumer Typology.

The Deep Impression of Smartphone Brand on  Liu & Liang, Decision making, eye tracking,
the Customers’ Decision Making (2014) smartphone brand;
Determining generation Y’s customer Weideman, (2014) Customer satisfaction, brand
satisfaction, brand loyalty and relationship loyalty, Relationship intention,
intention towards smart phone brands Generation Y, Smart Phones

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la revision de la literatura.

Las investigaciones enunciadas en la tabla anterior son de los afios 2013 a 2018, es decir de los
ultimos 5 afios, en realidad cada vez son mas la investigaciones que se han desarrollado en relacion
a la adquisicion de dispositivos méviles y de las razones por las cuales el consumidor decide hacer
la compra. Ademas la intension de compra es también estudiada, esto con la intensioén de vincular
el comportamiento del consumidor y las estrategias de branding, elementos considerados antes de
la compra, la injerencia de el WOM, la lealtad, la experiencia, el disefio y demés elementos que

integra el branding para la toma de decisiones.
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CAPITULO IV. INSTRUMENTACION

4.1 PRUEBA DE CHI-CUADRADA

La distribucion Chi-cuadrada, es una de las distribuciones mas empleadas en todos los campos. Su
uso mas comun es cuando se quiere probar si una de las mediciones que se hayan efectuado siguen
una distribucion esperada, por ejemplo la normal o cualquier otra.. Otro de sus usos es en intervalos

de confianza y pruebas de hipotesis para las varianzas o desviaciones estandar.

La distribucion chi cuadrada tiene la siguiente formula:
_y oy
=2 P

La distribucion chi cuadrada tiene las siguientes propiedades

1. Lamedia es igual al nimero de grados de libertad ( que es ugual al tamafio de las muestras
menos 1):p=v=n-—1

2. La varianza es igual a dos veces el numero de los grados de libertad (por lo tanto la
desviacion estandar es la raiz cuadrada de 2v): 62 = 2 * v

3. Cuando los grados de libertad son mayores o iguales que 2, el méximo valor de Y ocurre
cuando: X? = v — 2

4. Conforme los grados de libertad (tamano de la muestra) aumenta, la distribucion chi-

cuadrada se aproxima a la distribucion normal.

Con la practica se pueden realizar suposiciones sobre el valor de algin parametro estadistico. Estas
proposiciones se deben contrastar con la realidad (mediante el muestreo de datos) para tomar una
decision entre aceptar o rechazar la suposicion. Estos supuestos se denominan Hipoétesis y el
procedimiento para decidir si se aceptan o se rechazan se llama prueba de hipotesis o de
significacion. Una prueba de hipotesis es una herramienta de anélisis de datos muy importante para
la toma de decisiones, que puede en general formar parte de un experimento comparativo mas

completo entre un supuesto y la realidad (UNAM, 2013).

El método estadistico, llamado técnica ji-cuadrada, permite analizar variables y tiene cuatro

aplicaciones principales:
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1. Probar la supuesta independencia de dos variables cualitativas de una poblacion,
2. Hacer inferencias sobre mas de dos proporciones de una poblacion.
3. Hacer inferencias sobre la varianza de la poblacion.

4. Realizar pruebas de bondad de ajuste para evaluar la credibilidad de que los datos muestrales,

vienen de una poblacién cuyos elementos se ajustan a un tipo especifico de distribucion de

probabilidad.
4.1.1 PRINCIPALES APLICACIONES DE LA CHI-CUADRADO

Al analizar en una poblacion un carécter cualitativo o cuantitativo el estudio resulta muy tedioso
por el gran nimero de elementos del que consta la poblacion. Generalmemte, se examina una
muestra tomada de la poblacion, lo que lleva a tener una serie de datos, y ver hasta qué punto la

muestra se puede considerar perteneciente a una distribucion tedrica conocida.

Siempre existiran desviaciones entre la distribucion empirica u observada y la distribucion teorica.
Se plantea la cuestion de saber si estas desviaciones son debidas al azar o al haber tomado una

distribucion tedrica inadecuada (De la Fuente, 2007).
Observaciones de la aplicacion:

El test de la X2 se puede aplicar en situaciones donde se desea decidir si una serie de datos
(observaciones) se ajusta 0 no a una funcién tedrica previamente determinada. (Binimial, Poisson,

Normal, etc.)

Es necesario que las frecuencias esperadas de las distintas modalidades no sea inferior a cinco. Si
alguna modalidad tiene una frecuencia esperada menor que cinco se agrupan dos o mas

modalidades contiguas en una sola hasta conseguir que la frecuencia esperada sea mayor que cinco.

Los grados de libertad de la X? dependen del nimero de parametros que se necesitan hallar para
obtener las frecuencias esperadas. En este sentido, si se requieren hallar p pardmetros, los grados
de libertad son (k-p) si las modalidades son independientes y (k-p-1) cuando las modalidades son

excluyentes.
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El nimero de grados de libertad n esta dado por:
n=k—1—-m

en donde:

k = niimero de clasificaciones en el problema

m = numero de parametros estimados a partir de los datos muestrales para obtener los valores

esperados.

En la practica, las frecuencias esperadas se calculan como la hipotesis Ho. Si bajo esta hipotesis el
valor calculado de X?dado es mayor que algiin valor critico, se deduce que las frecuencias
observadas difieren significativamente de las esperadas y se rechaza Ho al nivel de significacion
correspondiente. En caso contrario, no se rechazara Ho. Este procedimiento se llama prueba de

hipotesis chi-cuadrada.

Debe advertirse que aquellas circunstancias en que X? esté muy proxima a cero deben tomarse con
cierto recelo, puesto que es raro que las frecuencias observadas concuerden demasiado bien con
las esperadas. Para examinar tales situaciones, se puede determinar si el valor de X? es menor que
las X2 criticas (prueba de cola izquierda), en cuyos casos se decide si la concordancia es

suficientemente buena.

4.1.2 PRUEBAS DE INDEPENDENCIA

La prueba de independencia Chi-cuadrado, nos permite determinar si existeuna relacion entre dos
variables categéricas. Es necesario resaltar que estaprueba nos indica si existe o no una relacion
entre las variables, pero no indicael grado o el tipo de relacion; es decir, no indica el porcentaje de

influencia deuna variable sobre la otra o la variable que causa la influencia.

Para comprender mejor este tema es necesario recordar cuales son lo eventosindependientes y

cuales los dependientes.

“Dos eventos aleatorios, A y B, son eventos independientes, si la probabilidad de un evento no

esta afectada por la ocurrencia del otro evento; por lo tanto p(A) = p(A/ B).”
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“Dos eventos aleatorios, A y B, son eventos dependientes si la probabilidad de un evento esta

afectada por la ocurrencia del otro; por lo tanto, p(A) # p(A/ B) .”’1

Una prueba de independencia usa la pregunta de si la ocurrencia del evento X es independiente a
la ocurrencia del evento Y, por lo que el planteamiento de las hipotesis para esta prueba de

independencia es;
HO; La ocurrencia del evento X es independiente del evento Y.
H1; La ocurrencia del evento X no es independiente del evento Y.

En las pruebas de independencia se utiliza el formato de la tabla de contingencia, y por esa razoén

a veces se le llama prueba de tabla de contingencia, o prueba con tabla de contingencia.

4.1.3 INDEPENDENCIA DE VARIABLES CATEGORICAS

Las tablas de contingencia se utilizan para examinara la relacion entre dos variables categoricas, o

bien explorar la distribucion que posee una variable categorica entre diferentes muestras.

Hay diferentes cuestiones que surgen al examinar una tabla de contingencia. La independencia de
dos variables consiste en que la distribucion de una de las variables es similar sea cual sea el nivel
que se examine de la otra. Esto se traduce en una tabla de contingencia en la cual las frecuencias
de las filas ( y las columnas9 son aproximadamente proporcionales. Posiblemente sea mas comodo
reconocerlo utilizando en la tabla de contingencias los porcentajes por filas ( o columnas) y

observar si estos son similares.

La prueba de independencia ji-cuadrado (chi-cuadrado) contrasta la hipotesis de que las variables
son independientes, frente a la hipotesis alternativa de que una variable se distribuye de modo

diferente para diversos niveles de la otra.
4.1.4 LIMITACIONES DE LA PRUEBA DE INDEPENDENCIA

El contraste de independencia tiene muy pocas limitaciones, aunque es conveniente hacer algunas

observaciones (Baron Lopez & Tellez Montiel, 2013):
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Para contratar la independencia se suele usar el estadistico ji- cuadrado de Pearson. Su calculo se
basa en calcular la diferencia entre las observaciones observadas para cada par de modalidades de
las variables (casillas), y las que serian de esperar en caso de que se satisficiese la condicion de
independencia. Para que se pueda considerar correcta la significacion calculada por el estadistico
ji-cuadrado de Pearson, se debe cumplir que las frecuencias esperadas no sean muy pequenas
(inferiores a 5) mas que en unas pocas casillas. Si en muchas casillas donde esto ocurre (mas del
20% por ejemplo) se debe usar una prueba que no incluya aproximaciones, como la prueba exacta

de Fisher.

Si las muestras son muy grandes, la prueba de independencia dara resultados significativos incluso

donde, posiblemente, consideremos que las diferencias no sean en realidad interesantes.

Si las variables poseen muchos niveles posiblemente la prueba no resulte de mucho interés, ya que
es logico esperar que se encuentren diferencias. Eso ocurre si por ejemplo una de las variables es

numérica y se han agrupado los posibles valores en han cantidad adecuada de intervalos.

Si una de las variables es numérica u ordinal, posiblemente queramos hacer algo mas que
contrastar la independencia. Después de todo esto no es tan informativo como saber que en cierto

grupo los valores son significativamente mayores que en otro.

El contraste ji-cuadrado sirve para contrastar la independencia. No hay que considerarla como una
medida de la asociacion entre variables. Si se busca estudiar la asociacion de variables se pueden

utilizar otros métodos como la regresion logistica.
4.2 TEORIA DE EFECTOS OLVIDADOS

Se entiende por efectos olvidados aquellos que han sido pasados por alto durante el anélisis de los
expertos respecto a un tema particular en la relacion de causalidad entre variables causa-efecto
Kaufmann & Gil Aluja, (1986) consideran que la incidencia se formula mediante una matriz de
efectos olvidados en donde se incluye el mayor nimero de incidencias consideradas como
elementos borrosos con una evaluacion de (0,1) dentro de una escala semantica, donde 1 es la

maxima importancia y 0 sin importancia.
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En el libro Modelos para la investigacion de efectos olvidados, (Kaufmann & Gil Aluja, 1988:8)
menciona que “Los métodos de creatividad y los métodos de investigacion de los efectos
olvidados son susceptibles de frecuente asociacion, es decir, se complementan. El determinismo
no es adaptable en la aventura humana, de las empresas, de las naciones, de la humanidad. La
concepcion mecanicista de los sistemas complejos han dado ya de si todo lo que se podia esperar.

Todo es evolutivo y adaptativo”.
4.2.1 LA INCERTIDUMBRE Y LA LOGICA DIFUSA

El andlisis de los datos con la implementacion del modelo Fuzzy permite tener una superior
veracidad en la recoleccion de datos y maximiza la autenticidad en la interpretacion de resultados.
Este modelo reduce la incertidumbre de la informacién ya que se adapta a la realizada del

consumidor y potencializa la eficiencia en la toma de decisiones (Casabay6 & Borja, 2010).

La complejidad de los problemas y la imprecision de las situaciones han hecho necesario introducir
esquemas matematicos mas flexibles y adecuados a la realidad. En este sentido, la teoria de
conjuntos borrosos ha permitido el nacimiento de unas técnicas que van a facilitar la solucion de
aquellos problemas en los que la incertidumbre aparece de manera fundamental (Kaufmann & Gil

Aluja, 1986).

La teoria de los conjuntos difusos se utiliza para desarrollar un procedimiento de evaluacion mas
ajustado a la realidad. El enfoque que se propone permite tratar las dimensiones del impacto como
variables lingiiisticas y, basandose en ellas, formular criterios valorativos en forma de reglas

difusas (R. E. Garcia, Félix Benjamin, & Bello Pérez, 2014).

Los fundamentos matematicos de lo que hoy se conoce como logica difusa tiene sus origenes en
el articulo Fuzzy sets (1965), escrito por el ingeniero irani Zadeh, (1965). Dicho articulo nace
como una apuesta a los desarrollos y estudio de fendmenos marcados por la imprecision y la

ambigiiedad.
En general, Zadeh, (2008) define la 16gica difusa como:

Bésicamente, la logica difusa es una logica precisa de la imprecision y el razonamiento

aproximado. Mas especificamente, la ldgica difusa puede verse como un intento de formalizacion
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/ mecanizacion de dos capacidades humanas notables. Primero, la capacidad de conversar, razonar
y tomar decisiones racionales en un entorno de imprecision, incertidumbre, de informacion
incompleta, de informacion conflictiva, parcialidad de la verdad y parcialidad de la posibilidad; en
resumen, en un entorno de informacioén imperfecta. Y segundo, la capacidad de realizar una gran

variedad de tareas fisicas y mentales sin mediciones ni calculos.

Por lo tanto, la teoria planteada por Zadeh, se convierte en toda una revolucion cientifica, en un

cambio de paradigma cientifico marcado en esencia por tres hechos fundamentales:

1. La logica difusa incorpora y posibilita el tratamiento con premisas y etiquetas lingiisticas,
predicados vagos, con el discurso y el lenguaje de sentido comun de los seres humanos. Comprende
los cuantificadores de cualidad de las inferencias que se realizan cotidianamente.

2. Incorpora en el tratamiento cientifico, el razonamiento humano en ambientes inciertos.

3. A la postre, de la teoria se han generado grandes avances en el entorno tecnoldgico e industrial.

Han surgido un sinnumero de aplicaciones reales en el ambito del control.

En este sentido, Lazzari, Machado y Pérez (2000, p. 6), sostienen que “lo que se busca a través de
la metodologia borrosa es describir y formalizar la realidad empleando modelos flexibles que
interpreten las leyes que rigen el comportamiento humano y las relaciones entre los hombres”. En
general, puede hablarse del planteamiento de una teoria que permite considerar y trabajar con el
pensamiento humano en su estado mas natural. La captacion de la realidad amplia su espectro de
consideraciones, permitiendo incluir variables generadas a partir del comportamiento humano, a
partir del lenguaje empleado en la cotidianidad por los hombres. En particular, “la teoria de los
subconjuntos borrosos es una parte de las matematicas que se hallan perfectamente adaptadas al
tratamiento tanto de lo subjetivo como de los incierto” Gil Aluja & Kaufmann, 1993, p. 18). Surge
pues, la consolidacion y formalizacion de herramientas tedricas para tratar aspectos que previo al
documento seminal de Zadeh, no habian sido tenidos en cuenta en el trabajo cientifico, ejemplo de

ello, la subjetividad.

Bajo tal panorama, se inicia un inmenso despliegue tanto de obras como de aplicaciones en todas
las ciencias y disciplinas; la 16gica difusa, si bien, presenta detractores, las dudas poco a poco se

disipan con la aplicacién real de sus ideas (desarrollo del control borroso de un sistema de vapor
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de una planta industrial, en Europa). Reig, Sansalvador y Trigueros (2000, p. 88), presentan una

sintesis de diversos ambitos donde la logica difusa ha sido aplicada.

Debido a sus multiples campos de aplicacion y desarrollo, la logica difusa (FL), se ha desplegado

desde su nacimiento en lo que Zadeh (2008), denomind facetas y que se describen a continuacion:

1.Faceta logica; se trabaja la teoria de la 16gica difusa desde su sentido mas estricto, vista como una
generalizacion de las 1dgicas multivalentes, las 16gicas que han negado el principio del tercio
exclusivo expuesto por Aristdteles y que han abierto la posibilidad para que una afirmacion pueda
tomar un dominio de infinitos valores de verdad, dependiendo de una funcion de pertenencia.

2. Faceta de la teoria de subconjuntos difusos; trabaja con los conjuntos cuyos limites y fronteras
son imprecisos; conjuntos a los cuales los elementos pueden o no pertenecer a la vez, dependiendo
de un grado de pertenencia. Dentro de esta teoria, se enmarca el trabajo con nimeros difusos (en
particular triangulares y trapeciales).

3. Faceta epistémica; hace referencia a la representacion del conocimiento, la semantica del
lenguaje natural y el analisis de la informacion. Bajo esta faceta, el lenguaje natural es visto como
un sistema para describir percepciones. Dentro de la faceta epistémica se puede enmarcar los
fundamentos desarrollados acerca de la teoria de la posibilidad (1978), y la teoria del calculo de
percepciones (1999), ambas establecidas por Zadeh.

4. Faceta relacional; se desarrolla sobre las relaciones y dependencias difusas, las variables
lingiiisticas y las reglas difusas si-entonces, desempanando un papel fundamental en casi todas las

aplicaciones de la logica difusa.

Dentro de tal conjunto de facetas, se desarrolla casi de manera transversal el estudio de fendmenos,
situaciones o sistemas bajo ambientes de imprecision, vaguedad e incertidumbre. Particularmente,
la 16gica difusa va a permitir el desarrollo de la denominada, por Gil Aluja (2000), como teoria de
la incertidumbre en el &mbito econdmico y empresarial. Dicha teoria, distingue entre dos tipos de
incertidumbre: la incertidumbre epistémica y la incertidumbre Ontica. Se entiende por
incertidumbre epistémica, la ausencia de conocimiento claro, seguro y evidente, bien sea objetiva
o subjetivamente, es decir, por el estado psicoldgico del sujeto que se cree o no en posesion de tal
conocimiento; mientras que la incertidumbre Ontica se refiere a lo incierto en los hechos o entes
(Pérez, 1999), (Ramirez, 1988). En particular, la teoria de la incertidumbre se encarga de analizar

la incertidumbre epistémica
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Especificamente, cuando se trata de incertidumbre bajo este marco de referencia, se esta haciendo
alusion a la falta de seguridad sobre la verdad del conocimiento, a la imposibilidad de establecer
una medida por medio de la probabilidad; no se establece, en sentido estricto, la falta de
conocimiento total, sino de conocimiento perfecto, es decir, la presencia de inexactitud de la
representacion pretendida y/o alcanzada de un concepto o ente, la vaguedad en la verdad de un
enunciado, la aproximacién de un enunciado, la posibilidad de la verdad de un enunciado. En
ultimas, una teoria del conocimiento posible o teoria de la posibilidad, en el sentido de Zadeh,

aplicada a las ciencias econdmicas administrativas y contables, al entorno de las organizaciones.
4.2.2 LOGICA DIFUSA Y SUS TECNICAS

La metodologia de la logica difusa ha sido seleccionada porque los cambios draméticos
experimentados por la humanidad a fines del siglo XX y principios del siglo XXI requieren una
nueva forma de ver la aplicacion de algunas herramientas lineales, en si mismas de estructuras
anticuadas, y la adopcion de nuevas instrumentos para abordar realidades imprecisas, inciertas y
difusas (Rico y Tinto, 2008). Un cuerpo de teoria que puede presentar una solucion se encuentra
dentro de las matematicas difusas, originalmente en Zadeh (1965) en su articulo titulado Fuzzy
Sets, en el cual introduce y desarrolla la teoria de conjuntos difusos, que han sido adaptados en
varios modelos para incorporar incertidumbre y subjetividad en el tratamiento de problemas en los

estudios de economia y administracion de empresas.

Esta teoria fue el punto de partida de multiples estudios y condujo al control difuso tecnologia,
desarrollada principalmente en Japon. En este sentido, Gil Aluja (2000) afirma que el trabajo de
Zadeh (1965) fue el principal instigador de un cambio de direccion en la investigacion de las
ciencias sociales. Los académicos Kaufmann y Gil Aluja generaron largos y numerosos estudios
sobre este tema, forjando un cambio de direccion en la forma de abordar las busquedas de
explicaciones cientificas en las ciencias sociales y estimulando la incorporacion de nuevos autores

en el estudio de la l6gica difusa, tales como los citados por Gil Aluja (2000).

Santos-caballero & Gil-lafuente, (2017) muestran en su investigacion una busqueda en la base de
datos de la palabra clave "fuzzy" durante el periodo del 1 de enero de 1980 al 30 de diciembre de
2014, y devuelve un total de 193,405 entradas. La cantidad total de entradas por tipo de documento:
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Articulos (118,788), Tesis o Tesis (22), Material editorial (857), Revisiones (1,344), Cartas (539)

y otros.

Ademas, de acuerdo a la busqueda ejecutada, se publicaron 33.359 articulos en América Latina

sobre difusa, siendo Estados Unidos el pais que mas utiliza la l6gica difusa, seguido de Canadd y

Brasil.

A continuacion, en la tabla 12 se muestran esquematicamente los autores relacionados con la

logica difusa y sus diferentes técnicas.

Tabla 12. Autores relacionados con la aplicacion de técnicas de logica difusa.

AUTORES CONTRIBUCION A LA LOGICA INSTRUMENTO
DIFUSA
Loépez and Determinacion de la  mejor Desarrollo de un analisis comparativo entre
Mendaiia (2001) herramienta para llevar a cabo el las cadenas estocasticas de Markov, como
control de gestion para la liquidacion una herramienta para tratar la informacion
de una empresa. en la gestion empresarial que usa variables
aleatorias y encadenando a través de
operadores de suma de productos asociados
y cadenas inciertas de Kaufmann y Gil
Aluja (1992).
Andrés and Estudio sobre las aplicaciones Implementacion de modelos Fuzzy
Tercefio (2002) actuariales de  Fuzzy  Sets,
explorando las diferentes
posibilidades de la aplicacion de esta
teoria.
Reig & Planificacion y control tactico de El uso de la técnica Expertones, que
Gonzalez,(2002) materiales en el area de permite objetivar la subjetividad intrinseca,
aprovisionamiento empresarial, facilita su representacion a través de
"incorporando  calidad de la valores verdaderos, intervalos de confianza
informacion utilizada como vy trillizos de confianza.
parametro modelo".
Gonzalez (2006) Seleccion de un rol en un negocio de  Subconjuntos borrosos
mensajeria, llevando a cabo la
caracterizacion de atributos,
estableciendo el nivel de
particularidades y definiendo el
conjunto difuso que representa la
descripcion del rol ideal requerido.
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jugadores profesionales en varios

Gonzalez, Flores, Propuesta = metodoléogica  para Hamming y  distancia  euclidiana,
and Chagolla seleccion de personal y aplicacion a  participacion de expertos y asignacion de
(2006) un caso practico. valores a estimaciones en el intervalo [0,1].
Gil-Lafuente, Modelos para obtener valor para el Confianza y intervalos triples para las
Ortigosa, & cliente, considerando su lealtad al siguientes variables: tasa de interés, ventas
Merigo, (2007) negocio e introduciendo y costos.
incertidumbre.

Gil Lafuente & Proceso de seleccion del personal de  Numero difuso trapezoidal, intervalos de
Tinto Arandes, la organizacion (seleccion, seleccion confianza, subconjuntos fuzzy aleatorios,
(2007) de objetivos y sustitucion de Experimentos, contra experiencia, entre

otros

deportes.

Fuente: (Santos-caballero & Gil-lafuente, 2017)

4.3 CORRELACION RHO DE SPEARMAN

Se le acredita a Spearman el desarrollo inicial del Analisis Factorial, desde su concepcion y muy
pocas variaciones, esta técnica ha permanecido como una técnica de reduccion de datos. Su primer
objetivo es la explicacion de las covarianzas o correlaciones entre multiples variables observables

por medio de algunas encubiertas variables latentes (Sdenz & Tamez, 2014).

El coeficiente de correlacion no debe utilizarse para comparar dos métodos que intentan medir el
mismo evento, como por ejemplo dos instrumentos que miden la saturacion de oxigeno en sangre.
El coeficiente de correlacion mide el grado de asociacion entre dos cantidades, pero no mira el
nivel de acuerdo o concordancia. Si los instrumentos de medida miden sistematicamente
cantidades diferentes uno del otro, la correlacion puede ser 1 y su concordancia ser nula. El
coeficiente de correlacion de Spearman es recomendable utilizarlo cuando los datos presentan
valores extremos, ya que dichos valores afectan mucho el coeficiente de correlacion de Pearson, o
ante distribuciones no normales. No esta afectada por los cambios en las unidades de medida

(Martinez Ortega, 2009).

Este coeficiente es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de
cada grupo de sujetos y compara dichos rangos. Existen dos métodos para calcular el coeficiente
de correlacion de los rangos: uno, sefialado por Spearman y otro, por Kendall. El r de Spearman

llamado también rho de Spearman es mas facil de calcular que el de Kendall.
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Formula

6Zd?

r. =] - ————
s n(n? -1)

en donde d; = 7y;— 1y,; es la diferencia entre los rangos de X e Y.

En la interpretacion de la prueba estadistica correlacion de Spearman, es necesario tener en cuenta
el objetivo de la investigacion que se define en primera instancia y la relevancia de estas relaciones
en el fenomeno que se estudia, no depende en las conclusiones solamente de la cifra matematica
obtenida, sino en basarse en experiencias cientificas del tema de investigacion, para evitar que
interfiera la casualidad. La explicacion de un coeficiente de correlacion como medida de la
intensidad de la relacion lineal entre dos variables es puramente matematica y libre de cualquier

implicacion de causa-efecto.
4.4. MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES

La técnica de ecuaciones estructurales se caracteriza por su construccion de modelos de
investigacion a través de la transformacion de conceptos tedricos y derivados en variables no
observables (latentes) y la transformacion de conceptos empiricos en indicadores. Ambos se
relacionan entonces a través de hipotesis que quedan expresadas graficamente por diagramas de
trayectoria (Haenlein & Kaplan, 2004). Las direcciones de las relaciones entre una variable latente

y sus indicadores, determinan el tipo de variables latente.

El uso del modelado de ecuaciones estructurales requiere una estimacion de parametros para el
cual existen diferentes opciones. Desde su introduccion en los afios setentas la opcion mas utilizada
para la estimacion de pardmetros se ha basado en el ajuste de la matriz de covarianzas. De acuerdo
con (L. Lee, Petter, Fayard, & Robinson, 2011) se mide la “bondad de ajuste” de la matriz de
covarianzas del modelo predictivo contra la matriz de covarianzas obtenida empiricamente de la
poblacién (via la muestra representativa) por consiguiente las variables latentes tipicamente se
presentan de forma reflexiva (con el constructo no observable afectando las mediciones
observadas). El objetivo es pues maximizar la reproduccion de las covarianzas para explicar la
covariacion de todos los indicadores. El uso de la covarianza para estimar los parametros del

modelo estructural supone que se cumplan una serie de hipotesis sobre la normalidad en la

146



distribucién de los datos asi como contar con una gran cantidad de observaciones. Ante la ‘rigidez’

de esta técnica de modelado, aparece la técnica de minimos cuadrados parciales como alternativa.

Las técnicas de primera generacion, como los enfoques basados en la regresion (por ejemplo,
andlisis de regresion multiple, analisis discriminante, regresion logistica, analisis de varianza) y el
analisis de factores o agrupaciones, pertenecen al conjunto principal de instrumentos estadisticos
que pueden utilizarse para identificar o confirmar hipdtesis teoricas basadas en el anélisis de datos
empiricos. Muchos investigadores en diversas disciplinas han aplicado uno de estos métodos para
generar hallazgos que han moldeado significativamente la forma en que seve el mundo de hoy,
como el trabajo de Spearman, (1904) sobre inteligencia general para la psicologia (factor andlisis),
la publicacion de Hofstede, (1983) sobre las diferencias interculturales para la sociologia (analisis
de factores y conglomerados) y el articulo de Altman, (1968) sobre el prondstico de la bancarrota

corporativa para la investigacion de gestion (analisis discriminante).

Sin embargo, un factor comun para todos estos métodos es que comparten tres limitaciones, a
saber, (a) la postulacion de una estructura de modelo simple (al menos en el caso de los enfoques
basados en la regresion); (b) la suposicion de que todas las variables se pueden considerar como
observables; y (c) la conjetura de que todas las variables se miden sin errores, lo que puede limitar

su aplicabilidad en algunas situaciones de investigacion.

Donde la primera suposicion, la postulacion de una estructura de modelo simple (es decir, una
variable dependiente y varias variables independientes), Jacoby, (1978:91) afirmé que "vivimos
en un mundo complejo y multivariante y que al estudiar aisladamente el impacto de una o dos
variables, pareceria relativamente artificial e inconsecuente”. Aunque la construccién de modelos
siempre implica omitir algiin aspecto de la realidad (Shugan, 2002) esta suposicion de enfoques
basados en la regresion puede ser demasiado limitante para un andlisis de situaciones mas
complejas y realistas. Esto se vuelve, especialmente obvio cuando uno quiere investigar el efecto
potencial de las variables mediadoras o moderadoras (Baron & Kenny, 1986) sobre la relacion
entre una o mas variables dependientes e independientes, lo que puede provocar que algunas

variables dependientes influyan en otras variables dependientes.

Con respecto a la segunda limitacion, la suposicion de que todas las variables pueden considerarse

observables, McDonald, (1996:239) enfatiz6 que una variable puede llamarse observable "si y solo
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si su valor puede obtenerse mediante un experimento de muestreo del mundo real”. Por lo tanto,
cualquier variable que no corresponda directamente a algo observable debe considerarse no
observable (Dijkstra, 1983). Esta definicion hace obvio que solo un pufiado de variables relevantes,
como la edad y el género, pueden considerarse observables, mientras que por ejemplo los efectos
y propiedades de las moléculas, procesos, genes, virus y bacterias se observan solo de forma

indirecta (Wold, 1993:138).

En cuanto a la conjetura de las variables medidas sin error, hay que tener en cuenta que cada
observacion del mundo real va acompafniada de un cierto error de medicion que de a cuerdo a

(Richard P. Bagozzi, Yi, & Phillips, 1991) puede comprender dos partes:

(1) Error aleatorio (causado por el orden de los items en un cuestionario o fatiga del entrevistado,
(Heeler & Ray, 1972);y

(2) Error sistematico, como la varianza del método (es decir, varianza atribuible al método de
medicion mas que al constructo de interés (Richard P. Bagozzi et al., 1991). Debido a que el puntaje
observado de un item es, por lo tanto, siempre la suma de tres partes, es decir, el puntaje verdadero
de la variable, error aleatorio y error sistematico (Churchill, 1979), las técnicas de primera
generacion son, estrictamente hablando, solo aplicables cuando no existe ni un componente de error

sistematico ni aleatorio, lo cual es una situacion rara en la realidad.

De acuerdo con Haenlein & Kaplan (2004) esta técnica constituye parte de una ‘“segunda

generacion” y se distingue de las basadas en regresion debido a dos caracteristicas:

1. Permite el modelado simultdneo de relaciones entre multiples constructos independientes
y dependientes (que pasan a denominarse variables latentes exdgenas y enddgenas); y
2. Permite al investigador construir variables no observables medidas por indicadores asi

como estimar el error de las variables observadas.

Para superar las limitaciones de las técnicas de primera generacion, cada vez mas los autores
comenzaron a utilizar el modelado de ecuaciones estructurales (SEM) como alternativa. En
comparacion con los enfoques basados en regresion, que analizan solo una capa de enlaces entre

variables independientes y dependientes al mismo tiempo, SEM, como técnica de segunda
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generacion, permite el modelado simultaneo de relaciones entre multiples constructos

independientes y dependientes (Gefen, Straub, & Boudreau, 2000).

Por lo tanto, uno ya no diferencia entre las variables dependientes e independientes, pero distingue
entre las variables latentes exdgenas y endogenas, las primeras siendo variables que no se explican
por el modelo postulado (es decir, actian siempre como variables independientes) y las ultimas

son variables que se explican por las relaciones contenidas en el modelo. (Diamantopoulos, 1994).
4.4.1 ANALISIS FACTORIAL

Segtin Ferran, (1996) en muchas ocasiones, se encuentran investigaciones con un numero de
variables para medir una determinada realidad. El analisis factorial es una técnica de reduccion de
datos, es decir, pretende pasar de ese numero elevado de variables, a un nimero mas pequeio de
elementos explicativos, los factores, que le permitan explicar de una manera mas sencilla esa
realidad. Es evidente que esos factores tendran que obtenerse e interpretarse a partir de las variables
iniciales, y también es cierto que el modelo perdera poder explicativo en ese proceso. La clave esta
en ganar facilidad para interpretar la realidad al menor costo posible en términos de pérdida de

informacion.

Existen dos tipos de andlisis factorial: el exploratorio y el confirmatorio. El analisis exploratorio
se caracteriza porque no se conoce a priori el nimero de factores, y es en la aplicacion empirica
donde se determina este nimero, por otro lado en el caso del anélisis confirmatorio, los factores

estan fijados a priori, utilizandose contrastaciones empiricas para su corroboracion.

El anélisis factorial parte de la distincion de la variabilidad de las variables observadas y, por lo

tanto de la varianza de las mismas variables, en dos tipos esenciales:

Una parte comun: explicada por un conjunto de factores que afectan a todas las variables. Bien

entendido que no captan toda la variabilidad, sino s6lo la comun.

Una parte especifica: exclusiva para cada variable y sin relacion con las demas, explicadas por
factores especificos o tnicos que informan sobre la especificidad o unicidad de cada variable. Son

factores independientes y ortogonales.
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El analisis factorial supone un proceso en el que se distinguen varias etapas fundamentales, en
algunas de ellas se presentan varias formas alternativas de operar, lo que da lugar a diferentes

modalidades de andlisis. Las etapas basicas son las siguientes:

1. Fase de preparacion: especificaciones previas
Extraccion de los factores y seleccion

Interpretacion: rotacion y representacion

el

Evaluacion y valoracion del analisis

4.4.2. CONDICIONES DE APLICABILIDAD DEL ANALISIS FACTORIAL

Las hipotesis criticas del analisis, son mas conceptuales que estadisticas. Desde un punto de vista
estadistico la violacion de las hipotesis de normalidad, homoscedasticidad y linealidad afectarian
unicamente desde el momento en que disminuye la correlacién observada, pero su influencia no
se considera determinante. Conceptualmente, el analista debe asegurarse que existen suficientes
correlaciones entre las variables que justifican la aplicacion del andlisis factorial (Aldas &

Maldonado, 2010).
4.4.3. STRUCTURAL EQUATION MODELING SOFTWARE (EQS)

El programa de computadora EQS fue desarrollado para satisfacer dos necesidades principales en
software estadistico. En el nivel teodrico, el analisis multivariado aplicado se basé en métodos que
son mas generales que los derivados de la distribuciéon multinormal. En el nivel aplicado, métodos
potentes y generales. EQS pretende hacer que los métodos avanzados de analisis multivariable

sean accesibles para el estadistico aplicado y el analista de datos en ejercicio. (P M Bentler, 2006)

Las hipodtesis relacionadas con significancia y covarianzas se pueden probar con EQS
independientemente de si se tiene o no en cuenta una teoria "causal", especialmente dado que las
criticas (Freedman, 1987) no han encontrado fallas técnicas en los métodos (P. M. Bentler, Lee, &
Weng, 1987). No obstante, en las aplicaciones, las cosas pueden fallar, y lo hacen facilmente, y se
necesita mucho cuidado para asegurar que los resultados estén libres de artefactos y que los

informes no impliquen conclusiones engafiosas.
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EQS implementa un enfoque matematico y estadistico general para el analisis de sistemas de
ecuaciones estructurales lineales. El modelo matematico es bastante antiguo (Peter M. Bentler &
Weeks, 1979). Ha resistido la prueba del tiempo porque incluye una variedad de modelos de
estructura medicidén y covarianza, incluyendo regresion multiple, andlisis de ruta, ecuaciones
simultaneas, analisis de factores confirmatorios de primer orden y de orden superior, asi como
regresion y relaciones estructurales entre variables latentes. El modelo puede manejar todas las
estructuras de datos lineales (Joreskog, Cudeck, Du Toit, & Sérbom, 2001), otros modelos tiene
una particular simplicidad y coherencia que hace que sea facil de aprender y aplicar a nuevas

situaciones de modelado. Y se puede identificar facilmente en un programa como EQS.

La linealidad suele ser una buena aproximacion, especialmente en las ciencias sociales y del
comportamiento, donde las formas funcionales no lineales a priori no son tipicas, y donde los
errores de medicion no son triviales. En realidad, los modelos que a primera vista parecen requerir

un manejo especial.

Solo unos pocos conceptos criticos son necesarios para comprender el modelo, los cuales a

continuacion se describen.
Y = Bix1 + Boxz + -+ ,Bpxp t+ e

Se sabe que los parametros del modelo son el S (beta), la varianza y las covarianzas de X; (a
menudo tomados como conocidos o fijos) y la varianza del término de error e. El modelo de
Bentler-Weeks contiene una serie de tales ecuaciones que relacionan variables dependientes con
variables independientes. Aqui, y es una variable dependiente, y X; y e. son variables
independientes. Se debe tener en cuenta que la definicion de Bentler-Weeks de todas y cada una
de las variables en un modelo es inusual o especial, porque el X;no necesita ser manipulado
experimentalmente, "designacion variable" independiente. Pero si e nunca esta en el lado izquierdo
de una ecuacion, en este marco, es una variable independiente. Las variables dependientes pueden
ser expresadas como una funcién de regresion estructural de otras variables, mientras que las
variables independientes nunca se regresan estructuralmente a otras variables. En EQS, los
modelos estan indicados por ecuaciones de tipo regresion; "A modo de regresion" porque el

término de error puede no ser necesariamente independiente de los otros predictores como en la
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regresion (Mcdonald & Ho, 2002). Las tnicas otras cosas para especificar son las varianzas y

covarianzas, y los posibles medios o interceptaciones, de las variables independientes.

4.4.4. MINIMOS CUADRADOS PARCIALES (PLS)

La técnica de Minimos Cuadrados Parciales (PLS), por sus siglas en inglés, puede trazar su origen
en el al trabajo de Herman Wold, investigador noruego del area de econometria que en 1977 cred

la version definitiva del algoritmo PLS (Geladi, 1988).

A diferencia de CB-SEM, que apunta a confirmar teorias al determinar qué tan bien un modelo
puede estimar una matriz de covarianza para los datos de muestra, PLS-SEM funciona de forma
muy parecida a un andlisis de regresion multiple(Joe F. Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). Esta
caracteristica hace que PLS-SEM sea particularmente valioso para fines de investigacion

exploratoria.

PLS esta destinado principalmente para contextos de investigacion que son simultaneamente ricos
o abundantes en datos y limitados en sentido teorico. La construccion del modelo es entonces un
proceso evolutivo, un didlogo entre el investigador y la computadora. En el proceso, el modelo

extrae nuevos conocimientos de los datos (Lohmoller, 1989).

Las primeras aplicaciones del mismo se dieron en ciencias economicas, especificamente en el
campo de la econometria. Una de las mayores ventajas del uso de PLS en ecuaciones estructurales
lo constituye su forma de realizar la regresion para la estimacion del modelo interior (modelo de
medicion). De acuerdo con Mateos-Aparicio, (2011) la regresion por minimos cuadrados parciales
se utiliza para una reduccién de dimensiones del conjunto de variables explicativas. Por muchos
afos se ha recurrido al método de componentes principales con la finalidad de crear un nuevo

conjunto de variables como combinacion lineal de las originales eliminando la multicolinealidad.

La regresion de PLS identifica los componentes principales de la variable independiente que
también sean los mas adecuados para explicar la variable dependiente. La regresion PLS intenta
obtener variables latentes de manera que contengan la mayor parte de la variacion de las variables
independiente observadas de manera que también puedan usarse para modelar la variable
dependiente. El modelo de regresion PLS busca especificamente predecir variables dependientes,

por lo que, en opinidn de diversos autores, resulta de especial utilidad para propdsitos de analisis
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causal predictivo en situaciones de alta complejidad con poco desarrollo tedrico (Leyva Cordero

& Olague, 2015).

De acuerdo a Henseler, (2018), PLS se puede utilizar para fines auxiliares. En tales situaciones,
PLS no se aplica directamente para responder a una pregunta de investigacion sino como un paso
analitico preparatorio dentro de un disefio analitico mas extenso. Los investigadores aplican
predominantemente PLS para obtener puntajes constructivos o correlaciones entre construcciones

que pueden usarse en analisis de seguimiento

Dadas estas caracteristicas es de esperarse que la utilizacion de PLS se preste especialmente para
su utilizacion en el estudio de fendémenos de determinadas disciplinas. En el caso de las ciencias

sociales, la utilizacién de PLS supone ciertas ventajas (Joseph F. Hair, Ringle, & Sarstedt, 2012):

1. Enciencias sociales, la realidad se caracteriza por el tamafio limitado de las muestras y el desarrollo
teorico insipiente (contrario a las exigencias del método BC).

2. Disciplinas sociales como mercadotecnia, comportamiento organizacional, planeacion estratégica
o gestion de sistemas de informacion aplican medicion de tipo formativo mucho mas dificil de

utilizar con el método BC.
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CAPITULO V. METODOLOGIA
5.1 PROCESO METODOLOGICO

Este trabajo de investigacion doctoral se elabord en primera instancia, realizando una profunda
revisionde la literatura en un contexto tedrico-empirico, lo cual permitid plantear la posible
relacion de forma diercta y positiva entre las variables lealtad, calidad percibida, asociaciones de
marca y confianza. Derivado de esta revision, se propuso un modelo tedrico en el que se incluyen
las relaciones causales entre las variables, dirigiendo el anélisis de forma rigurosa y sestematica a

la contrastacionde hipotesis planteadas en este modelo.

La ciencia estudia hechos poco conocidos, insuficientemente explicados o carentes de informacion
aceptada. La bisqueda de solucion para esas, y otras, incognitas es el campo de lo que por consenso
se denomina investigacion cientifica. Esta se basa en el método hipétesis-deduccion/induccion,
complementandose -la mayoria de veces por limitantes en la informacion disponible- con célculos
estadistico-probabilisticos para resolver sus hipdtesis, formular nuevos factores de interrelacion o

nuevas teorias (Ramirez, 2009).

Esta investigacion genera conocimiento a través del enfoque cuantitativo que se fundamenta en el
método hipotético-deductivo ya que considera que las premisas necesarias, como lo son: delinear
teorias, derivar de ellas hipotesis, someter las mismas a prueba y si los resultados confirman las

hipdtesis, se considera que se aporta evidencia a su favor.

La investigacion tedrica produce, en primera instancia el despliegue del aspeto deductivo del
método cientifico. La investigacion empirica rigurosa de la modernidad impulsa el aspecto

hipotético del método (Nvin z, 1989).

Por tanto, siguiendo la teoria de este enfoque, se recolectaron y analizaron los datos con riguroso
cuidado revisando evidentemente que los datos posean los niveles de validez y confiabilidad, esto
a través de recurrir a procedimientos y técnicas de tratamiento estadistico. El levantamiento en
campo se efectud en la ciudad de Morelia verificando que los sujetos de estudio estuvieran en el

segmento requerido, por lo que el estudio puede definirse como causal, empirico y transversal.
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5.2. VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Se determind que las investigaciones hechas por los siguientes autores permiten conocer qué

elementos del branding inciden en el comportamiento de compra (Tabla 13).

Tabla 13. Investigaciones previas relacionadas con el branding

TITULO DE LA INVESTIGACION AUTORES

Dimensions of Brand Personality (Rajeev Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012)(Batra,
Ramaswamy, Alden, Steenkamp, & Ramachander,
2000) (J. L. Aaker, 1997)

Effects of Brand Local and Nonlocal Origin on (R Batra et al., 2000)

Consumer Attitudes in Developing Countries

Developing and validating a multidimensional (Yoo & Donthu, 2001)
consumer-based brand equity scale

Customer-Based Brand Equity for Global (Atilgan et al., 2009b)
Brands: A Multinational Approach

How global brands create firm value: the 4V (Steenkamp, 2014)

model

Exploring Customer-based Airlines Brand (C.-F. Chen & Tseng, 2010)
Equity: Evidence from Taiwan

The relationship between brand equity and (Kim & Kim, 2005)

firms’performance in luxury hotels and chain
restaurants

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura

A parir de la revision de la literatura, se construyd una frecuencia de variables, las variables

consideradas para la presente investigacion son las que se describen en la la siguiente figura.
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Figura 2. Modelo de variables

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.

Con el proposito de analizar conceptualmente de diferentes maneras en que grado la estrategias de
branding inciden en el comportamiento de compra de los universitarios de la generacion milenio
de Michoacan. Se analizaron los modelos y se descartaron los elementos que no son de interés de

esta investigacion

Asi mismo se identifican los indicadores de las dimensiones propuestas que permitiran medir cada

una de las variables del branding, los cuales se enuncian a en la tabla 14.

156



Tabla 14. Trabajos previos que investigan las 4 dimensiones del branding asi como sus indicadores.

BRANDING

DIMENSIONES

BRANDING

INDICADORES

AUTORES

Lealtad de marca

Frecuencia de
compra
Comparacion de
marca

Identidad con la

Amor a la marca
Sentido de

integracion

(Agrawal, 1996; Chaudhuri &
Holbrook, 2001), Huang & Yu,
1999), (Chaudhuri & Holbrook,
2001), (Aaker, 1996). (Keller,
2003), (Yoo et al., 2000)

marca

Familiaridad

Filosofia de la

organizacion

marca
Consistencia Capacidad técnica
Confianza Credibilidad Previsibilidad (Rotter, 1967), (Chaudhuri and
. ., Holbrook, 2001), (Lau & Lee,
Experiencia Reputacion
. o, . 1999). (Holt et al. 2004), (Walsh
Disposicion corporativa
_ . B 2
Cumplimiento de  Responsabilidad and Beatty 2007)
promesas social
Rendimiento Riesgo percibido
Calidad .. . . (Yoo et al., 2000), (Parasuraman,
Servicio Diferenciacion
percibida Capacidad de Extension de Zeithaml, & Berry, 1985), (Aaker,
1991), (Keller, 1993) (Holt, Quelch,
respuesta marca
Elementos Precio & Taylor 2004).
tangibles Tamafio global de (Delgado-Ballester et al.,2003),
la empresa
Vinculos Popularidad
Asociaciones . (Zinkhan&Prenshaw, 1994),
Atributos Imagen de marca
d Beneficios Percepcion global (Aaker, 1996), (Kapferer, 1997),
© marea (Steenkamp et al. 2003), (Holden
Actitudes de la marca ' ’ ’
Concienciadela  Prestigio 1993)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.
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5.3. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Esta es una investigacion mixta, transaccional, correlacional-causal. Se realizdé una profunda
busqueda de datos estadisticos oficiales que dieran validez a la(s) hipdtesis, de igual forma se
realiz6 una investigacion de campo donde se pudieron utilizar instrumentos de investigacion. En
primera instancia fue utilizado el cuestionario y se midio la correlacion de las variables de

investigacion con métodos estadisticos para dar soporte a la investigacion.

La encuesta se aplicé a una muestra de 961 jovenes universitarios de la ciudad de Morelia, la cual
es una muestra aleatoria, representativa y suficiente. Inicialmente se elaboraron preguntas de tipo
nominales (sexo, estado civil, gasto mensual) y se determinaron las pruebas de estadistica
descriptiva; posteriormente se elaboraron preguntas ordinales en escala tipo Likert para medir el

branding y posteriormente preguntas categdricas para medir el consumo tecnologico.

Una vez hecho lo anterior, con el objetivo de validar el instrumento, se realizé primeramente el
analisis de fiabilidad Alfa de Conbach a las preguntas de tipo ordinales, ya que se pretende obtener
un coeficiente que permita medir la fiabilidad de la escala de medida superior el 0.8, y que a su

vez pueda considerarse que el instrumento sea fiable.

Con la intencidn de establecer el sustento estadistico se llevo a cabo el anélisis Chi-cuadrado ya
que es una prueba de bondad de ajuste, que permite averiguar si la distribucion empirica de una
variable categorica se ajusta o no (se parece o no) a una determinada distribucion tedrica (uniforme,

binomial, multinomial, etc.).

Posteriormente, se aplicé la prueba de correlacion de Spearman, para pruebas no paramétricas,
correlacionando los items de tipo ordinal. Por Ultimo, para el andlisis de los items ordinales se

utilizaron los softwares EQS y SmartPLS3.
5.4. DELIMITACION TEMPORAL Y ESPACIAL

Una vez terminada la etapa documental, se elaboro el modelo de investigacion, y a su vez se realizd
una prueba piloto en el mes de junio de 2017 a 384 universitarios del estado de Michoacan. Con
los resltados de esta prueba piloto se decidié concentrar la investigacion en la ciudad de Morelia,

por ser la capital de la ciudad, contar con una mayor inclusion digital y por ser la que concentra al
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mayor numero de jovenes en edad universitaria, para estar en condiciones de aplicar el modelo
final y hacer la investigacion de campo necesaria para el analisis de resultados. La aplicacion de
la prueba final se realizd durante los meses de octubre y noviembre de 2017 a los estudiantes de
nivel superior de 15 unidades académicas de la ciudad de Morelia, donde el criterio de seleccion
estuvo delimitado a aquellas que tuvieran mas de 500 alumnos, por considerarse mas

representativas.
5.5. LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO Y MUESTRA

El universo de estudio esta integrado por los jovenes universitarios de la ciudad de Morelia que
forman parte de la generacion milenio. De acuerdo al reporte de la ANUIES 2016 en la ciudad de
Morelia cuenta con un total de 59,982 estudiantes. Para esta investigacion se tomaron en cuenta
escuelas publicas y privadas y como Unico criterio para delimitar el estudio, la cantidad de
alumnos por entidad académica, en donde se consideraron los planteles educativos que tuvieran
mas de 500 estudiantes, ya que éstos se consideraron los mas representativos. Por ende con un

mayor acceso tecnologico, lo cual era pertinente para la investigacion.

Una vez aplicado el criterio anterior, el universo a considerar es de 15 unidades académicas de la
ciudad de Morelia con una poblacion de 59,982 estudiantes. Al realizar el calculo matematico para
obtener la muestra se determina que ésta sera de 961 jovenes universitarios. Este célculo esta dado

con un 95% de confianza y un +- 3.14% de error muestral.

De manera estratificada la cantidad de encuestas que se aplicaron por unidad académica son las

siguientes:

Tabla 15. Unidades académicas de la ciudad de Morelia

No. UNIDADES ACADEMICAS DE MORELIA MUESTRA
1 Universidad Michoacana de San Nicolés de Hidalgo 574
2 Instituto Tecnoldgico de Morelia 85
3 Instituto Michoacano de Ciencias de la Educacion 46
4 Universidad Tecnoldgica de Morelia 43
5 Universidad Virtual del Estado de Michoacan 34
6 Universidad Montrer 32
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7 Universidad Vasco de Quiroga 32
8 Instituto Tecnologico del Valle de Morelia 22
9 Universidad Interamericana para el Desarrollo 18
10 UPN Unidad Morelia 14
11 Universidad de Morelia 15
12 Escuela Normal Superior de Michoacan 14
13 Universidad Latina de América 13
14 Escuela Normal Rural Vasco de Quiroga 9
15 Escuela Normal Urbana Federal Prof. J. Jestis Romero Flores 10
TOTAL 961

Fuente: Elaboracion propia.
5.5.1. SUJETO DE ESTUDIO

La investigacion se aplico a los jovenes universitarios de la generacion milenio, que se acuerdo a
la definicion de Philip Kotler, se conforma con los jovenes nacidos entre los afios 1977 a 2000
(Kotler & Armstrong, 2013), y que actualmente forman parte de la sociedad universitaria de la
ciudad de Morelia. Es evidente que a los millennials no les gusta ser etiquetados y por ende seguir
patrones de consumo como los que tenian las generaciones anteriores, sus habitos estdn en
constante evolucidon particularmente por los intereses y estilo de vida distintivos de esta
generacion. Los millennials valoran los productos y servicios que adquieren y lo que éstos dicen
al mundo, creen que lo que hacen es lo que marca lo que son. En el aspecto comercial es imposible
cerrar los ojos ante esta generacion de nativos digitales que se han convertido en los lideres de las
compras en linea y que por ende definirdn las tendencias de consumo en los proximos afios. El
consumo de los bienes y servicios que hacen cada vez es mas por medio de lo digital es por ellos
que si se quiere acercar a este nicho de mercado, la comunicacion debe ser por este medio, y a

través de los dispositivos moviles ya que es el dispositivo que mas usan.
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Tabla 16. Ficha técnica de la investigacion

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION
Universo 59,982
Tamafio muestra 961 encuestas validas
Error muestra +3.14%
Nivel de Confianza 95% (Z=1.96)
Procedimiento de muestreo Muestreo estratificado simple
Periodo de trabajo de campo Octubre-Noviembre 2017
Procesamiento de la informacion SPSS 22.0 / EQS / SmartPLS3

Fuente: Elaboracion propia.
5.6. EL INSTRUMENTO

El instrumento que se utilizo para llevar a cabo los analisis de la investigacion fue disefiado con
base a la adaptacion y traduccion de escalas identificadas en la revision de la literatura, las cuéles
previamente fueron probadas en la medicidon independiente de las variables que se estudian. Dentro
de las aportaciones que este trabajo de tesis prentende contribuir al conocimiento es la adaptacion

de algunas escalas en la relacion que guarda el branding en el consumo de dispositivos moéviles.

El cuestionario elaborado para esta investigacion esta conformado por 68 items, y a su vez estéd
dividido en tres apartados. El primer apartado se conforma de preguntas de informacion general

(8 items), esta informacidn contribuird a la realizacion del analisis descriptivo.

En la segunda parte del cuestionario se integran los items que definen a las cuatro dimensiones del
branding (lealtad, calidad percibida, asociaciones de marca y confianza). Se integran 43 items de
tipo ordinal en una escala tipo likert. En la tercera parte de la encuesta se elaboraron 14 items de
tipo nominal, y 3 de escala tipo likert, que describen al consumo tecnoldgico (informacion,
comercio, entretenimiento, comunicacion y conectividad), que permitiran mostrar el
comportamiento del sujeto de estudio, asi como el andlisis descriptivo de cada una de las de

opciones categdricas (excluyentes y no excluyentes).
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5.6.1. DATOS GENERALES

Inicialmente el cuestionario elaborado para esta investigacion incluye la presentacion del mismo,
con la intencidn de que el sujeto de estudio esté al tanto del procesamiento de la informaciéon que
estd virtiendo en sus respuestas y para que esté al tanto de la importancia de sus respuestas, y de
que se trata de una trabajo académico, asi como de la confidencialidad del mismo. En seguida se
incluyen datos de caracterizacion generales que permitiran realizar distintos filtros, asi como
contribuir a la realizacion de analisis descriptivos . Los datos que se integran en este apartado son:
correo electronico, edad, estado civil, género y gasto mensual, escuela en la que esté integrado, asi
como area de estudios. Después se integran preguntas en relacion a la cantidad de dispositivos

moviles con los que cuenta, y la prefencia de marcas.

Tabla 17. tems de datos generales

Fuente: Elaboracion propia
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5.6.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Después de integrar los datos generales se establecen ahora los habitos y usos que los millennials
le dan a su dispositivo movil a través de la conexion a internet. Para este fin se establecen items
que permitan conocer las dimensiones del consumo tecnoldgico, es decir informacién, comercio,

entretenimiento, comunicacion y conectividad.

Ya que se establecen los items que permiten obtener informacioén en relacion a la consumo
tecnologico, se procedio a elaborar items que pudieran responder a las variables que determinan
la incidencia del branding en la toma de decisiones en el momento de adquirir una dispositivo, es
decir, qué elementos son los que los millennials buscan para considerar que es un buen dispositivo
moévil y que por tanto podrian llenar sus expectativas. Se consideran aqui las dimensiones del
branding, lealtad, calidad percibida, asociaciones de marca y confianza. En la tabla 18 se muestra

la operacionalizacion de las variables de investigacion.

Tabla 18. Operacionalizacion de variables

VARIABLE CONCEPTO INDICADORES CLAVE ftems
Consumo tecnoldgico: INF_1 No.50
INFORMACION 1INF 2 No.51
Se define como los comportamientos, INF_3 No.52
tendencias y opiniones de los COME 1 No. 53
consumidores con respecto a una COME 2 No.54
amplia gama de productos, COME 3 No.55
tecnologias y servicios inalambricos y | COMERCIO COME 4 No.56
méviles (Group, 2016) COME 5 No. 57

El consumo tecnoldgico se concentra
en contextualizar aspectos como el

caracter simbdlico del consumo de y ENTRE 1 No. 58
los aspectos experienciales de la | ENTRETENIMIENTO ENTRE 2 No. 59
accion de consumir (Arnould & ENTRE 3 No. 60
Thompson, 2005).
DEPENDIENTE
COMU _1 No.61
COMUNICACION COMU 2 No. 62
COMU 3 No.63
CONSUMO
TECNOLOGICO
CONEC._1 No. 64
CONECTIVIDAD CONEC 2 No. 65
CONEC _3 No.66
LEALTAD L1 No.7
Brand Equity: L2 No. 11
La equidad de marca se define L3 No.15
. . L4 No.19
como el efecto diferencial del —
L5 No. 23

163



INDEPENDIENTE

BRANDING

conocimiento de marca que tiene
cada individuo y la respuesta del
consumidor ante las estrategias de
marketing de dicha marca.

(Kevin L. Keller, 1993)

Es el valor inherente de una
marca reconocida, partiendo del
hecho de que los consumidores
perciben en ella determinadas
caracteristicas que la hacen
notoria o superior a las demas
Atilgan, Akinci, Aksoy, &
Kaynak, 2009)

L6 No.27
L7 No.48
L8 No.33
CALIDAD CA 1 No. 8
CA 2 No.12
CA 3 No.16
CA 4 No.20
CA S No.24
CA 6 No.28
CA 7 No.47
CA 8 No.34
CA 9 No.37
CA_10 No.39
CA_11 No.40
CA 12 No.42
CA 13 No.44
CA 14 No.46
ASOCIACIONES AM_1 No.9
DE MARCA AM 2 No.13
AM 3 No.17
AM 4 No.21
AM_5 No.25
AM 6 No.29
AM 6 No.31
AM 8 No.35
AM 9 No.38
AM 10 No.41
AM 11 No.43
AM 12 No.45
CONFIANZA CO_1 No.14
Co 2 No. 10
€O 3 No. 18
COo 4 No. 22
Co 5 No. 26
CO 6 No.30
Co_7 No.32
Co 8 No.36

Fuente: Elaboracion Propia.

5.6.3. IDENTIFICACION Y ESCALAS DE LOS ITEMS

Para estar en condiciones de obtener informacion que permitiera identificar el grado de incidencia

que tiene el brand equity con el consumo tecnolédgico de los jovenes universitarios de la generacion

milenio en Morelia, se procedid a establecer la identificacion de cada una de las preguntas que

conforman el instrumento de medicidn, asi como sus respectivas escalas. En la tabla 19 se muestra

este contenido.
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Tabla 19. Identificacidon de los items correspondientes a la variable dependiente e independiente, asi

como sus correspondientes escalas de medicion.

VARIABLE

ITEM

VALOR
FINAL

ESCALA

DEPENDIENTE

INFORMACION

50.- PRINCIPALMENTE, ;por cudl medio recibes
la mayor parte de la informacion cotidiana?

Periodico impreso
Television

Radio

Redes sociales
Carteles

Platicas con amigos
Noticias por internet
Otro

Nominal,
politomica
cerrada

51.- {Qué formato prefieres para recibir la

informacion?

Texto
Imagen
Video
Audio

Nominal,
politomica
cerrada

52.- ;Lees noticias en internet?

Siempre

Casi siempre
Regularmente
Casi nunca
Nunca

Ordinal

COMERCIO

53.- {Accedes a la publicidad en internet?

Siempre

Casi siempre
Regularmente
Casi nunca
Nunca

Ordinal

54.- {Ves la publicidad completa mostrada antes

de los videos de YouTube?

Siempre

Casi siempre
Regularmente
Casi nunca
Nunca

Ordinal

55.- {Has comprado algo por internet, ya sea a
través de tu celular, tu tableta o tu computadora?

Si
No

Nominal
Dicotomica

56.- Si nunca has comprado en internet, ;Cuales
son las razones?/ Desconfianza con las formas de

pago

Desconfianza con las
formas de pago

Prefieres tener contacto
directo con lo que deseas
comprar antes de pagar
Miedo a dar tus datos
personales por internet
No sabes como hacerlo

Nominal
politémica no
excluyente
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Te parece dificil o
complicado

Otras razones

NINGUNA, si he comprado

57.- {Qué tipo de servicios pagas por internet?

CFE

TELMEX

Telefonia celular

Viajes

Boletos para eventos
Descargas digitales
Ninguno de los anteriores

Nominal
politomica no
excluyente

ENTRETENIMIENTO

58.- De las siguientes redes sociales selecciona
aquellas que si utilizas

Facebook
WhatsApp
YouTube
Twitter
Instagram
Google +
Snapchat
Skype
Spotify
Pinterest
Foursquare
No utilizo redes sociales

Nominal
politomica no
excluyente

59.- De las siguientes actividades selecciona
aquellas que si realizas en internet

Acceder a redes sociales
Enviar y recibir mensajes
/correos

Busquedas de informacion
Leer noticias

Utilizar mapas

Ver peliculas / videos
Escuchar musica

Realizar operaciones de
banca en linea

Realizar cursos o estudios
en linea

Compras en linea

Juegos en linea

Nominal
politomica no
excluyente

60.- Sefiala ;cual(es) sistema(s) de entretenimiento
de paga por internet tienes?

Netflix

Claro-video

iTunes

Klic (Cinépolis)

Apple TV

Ninguno de los anteriores

Nominal
politémica no
excluyente

COMUNICACION

61.- ;Cual motor de busqueda usas regularmente

Google
Yahoo
Bing
Otro

Nominal
politomica
cerrada

62.- Selecciona los productos o servicios de interés
para ti, cuando estas navegando en internet

Turismo/viajes

Ropa / calzado / accesorios
Peliculas

Video juegos

Nominal
politdmica no
excluyente
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Libros

Musica

Salud

Alimentacion / Bebidas
Boletos de espectaculos
Software

63.- ;Qué contenido compartes en plataformas
sociales?

Imagenes

Memes

Videos

Fotos (familia, conocidos y
/o amigos

Fotos (Lugares, comida y/o
mascotas)

Nominal
politdmica
cerrada

CONECTIVIDAD

64.- ;Cuanto tiempo pasas en internet diariamente?

1-2hrs
2-4hrs
4-6hrs
6-8hrs
Mas de 8hrs

Nominal
politomica
cerrada

65.- Principalmente, ;desde donde te conectas a
internet?

Hogar

Sitios publicos
Trabajo
Escuela

En todos lados

Nominal
politomica
cerrada

66.- Principalmente, ;desde cual dispositivo movil
te conectas a internet?

Teléfono celular
Computadora personal
Tableta

Nominal
politomica
cerrada

INDEPENDIENTE

LEALTAD

7.-Soy consumidor leal a la marca de mi celular

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

11.- La marca de mi celular es mi primer opcion de
compra

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

15.- Si la marca de mi celular esta disponible en el
establecimiento, seria mi primer opcion de compra

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

19.- Cuando pienso en teléfonos celulares, la
primera marca que me viene a la mente es la de mi
celular

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal
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23.- Puedo identificar la marca de mi celular frente
a otras marcas

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

27.- Mis amigos y la gente que conozco también
prefieren la marca de celular que yo tengo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

48.- Recomiendo la marca de mi celular

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

33.- En un futuro seguiré comprando los
dispositivos moviles que vende el fabricante de la
marca que actualmente utilizo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

CALIDAD

8.- La marca de mi celular es la mejor

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

12.- La calidad de la marca de mi celular me
satisface

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

16.- Los productos de la marca de mi celular son
buenos

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

20.- La marca de mi celular es atractiva

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

24 .- El rendimiento funcional (bateria, memoria y
rapidez) de la marca de mi celular es bueno

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Ordinal
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Totalmente de acuerdo

28.- La marca de mi celular tiene un menu de
opciones facil de usar

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

47 .- El diseno de la marca de mi celular es
visualmente atractivo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

34.- Las aplicaciones de la marca de mi celular son
utiles

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

37.- Las aplicaciones de la marca de mi celular son
divertidas

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

39.- La marca de mi celular vale el precio que se
paga

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

40.- El precio de la marca de mi celular es
aceptable

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

42.- El fabricante de la marca de mi celular
responde inmediatamente a mis demandas de
servicio

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

44 - El fabricante de la marca de mi celular ofrece
servicios post-venta adecuados

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

46.- En un futuro compraré la misma marca del
celular que actualmente utilizo, incluso si sus
productos son mas caros que otras marcas

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral

Ordinal
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De acuerdo
Totalmente de acuerdo

ASOCIACIONES DE MARCA

9.- Confio en las empresas que venden la marca de
mi

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

13.- Me siento orgulloso de comprar la marca de
mi celular

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

17.- Tengo razones para consumir esta marca
frente a otras

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

21.- La marca de mi celular tiene personalidad

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

25.- La marca de mi celular es superior a otras

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

29.- Siempre escucho hablar bien de la marca de
mi celular

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

31.- La marca del celular que utilizo es conocida

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

35.- El fabricante de la marca del celular que uso
es innovador y con vision de futuro

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

38.- El teléfono de la marca que uso me hace ver
mejor ante los demas

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

41.- La marca del celular que uso cubre todas mis
expectativas

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

170



43.- La marca del celular que utilizo ofrece
accesorios utiles para mi teléfono celular

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

45.- La marca del celular que uso se adapta a todas
mis necesidades y deseos

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

CONFIANZA

14.- La marca del celular que uso es la mas
confiable

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

10.- La marca del teléfono celular que
ACTUALMENTE uso cumple con lo que ofrece

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

18.- La informacion respecto a la marca del celular
que uso es clara

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

22.- La marca del celular que uso tiene buenas
politicas de servicio

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

26.- La marca que uso es exactamente igual a
como se presenta en los anuncios publicitarios

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

30.- La calidad en la marca del celular que uso es
permanente

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

32.- La marca de mi celular cumple con los
términos de la garantia

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

36.- Considero que la marca del celular que uso
actualiza sus productos de acuerdo a las
preferencias y expectativas cambiantes de sus
clientes

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia.
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5.7. VALIDEZ DEL CONTENIDO

Para la elaboracion del instrumento se consulto el 13° Estudio de Habitos de los usuarios de internet
en México 2017, (Asociacion de Internet, 2017), asi como la investigacion de (Rahman, 2015b),
donde realiza un estudio de los habitos de consumo digital de los jovenes de la generacion Y Asi
como la novena edicion del Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre internautas
mexicanos del segmento millennials 2017. Por otra parte, el cuestionario fue sometido a revision
de cinco expertos académicos e investigadores de diferentes instituciones de educacion superior
del pais. (Universidad Autonoma de Coahuila, y Universidad Auténoma de Baja California y La
Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano). Una vez hecha la revision de los expertos se
atendieron las observaciones y sugerencias de acuerdo a las recomendaciones que en general
virtieron en relacion a la integracion y eliminacion de items, estructura, escalas, contenido, orden,

redaccion, comprension, sintaxis.
5.8. RECOLECCION DE DATOS

El método de levantamiento de encuestas fue enviando la encuesta a través de las redes sociales
Facebook y Whats App a cada una de las unidades académicas con el permiso previo y solicitando
apoyo de los docentes de las distintas dependencias, asi como a los administradores de las redes
sociales de las dependencias académicas. El periodo de recoleccion de datos fue de octubre-
noviembre 2017. El tnico criterio de seleccion de la prueba fue que el estrevistado contara con un
dispositivo mévil y que estuviera dentro de la edad limite de un millennial universitario (menor a

40 afos).
5.9. TECNICA DE ANALISIS

Se realiz6 la captura de los datos recabados por medio de los cuestionarios aplicados en el software

SPSS 22.0 La siguiente corresponde en determinar el nivel de fiabilidad y validez.
A) Fiabilidad

La fiabilidad hace referencia a la estabilidad y consistencia de los items que componen cada una

de las variables de un instrumento, es decir que un cuestionario es considerado fiable cuando los
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resultados que se obtienen son similares al ser replicado en diferentes ocasiones bajo condiciones

similares. Por tanto, la fiabilidad se compone de dos condiciones:

1. La consistencia interna que hace referencia a que los items considerados en el instrumento
miden el mismo factor, es decir que existe consistencia de los items para calcular o medir
un mismo constructo.

2. La estabilidad temporal describe el grado en que un cuestionario arrojara los mismos
resultados en diversas aplicaciones, al medir sujetos de estudio similares en condiciones

invariables.

Para medir la fiabilidad de una escala, el coeficiente de alpha de Cronbach permite hacer constar
la misma, ya que entre mayor sea su valor, la variable latente esta mejor representada en la escala,
es decir que un valor de alfa por debajo de 0.7 significa que existe falta de fiabilidad de la escala

que se emplea (Thorndike, 1995).
B) Validez

La validez de contenido, se refiere al nivel en que una escala compila las diferentes teorias del
concepto que se pretende medir (Hair, Black, Babin, & Anderson). Validez de constructo o de
concepto, este concepto esta dado por dos dimensiones que se denominan: validez convergente y

validez discriminante.
5.9.1. ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

El coeficiente alfa fue descrito en por Lee Cronbach (1951), el cual es un indice usado para medir
la confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en
que los items de un instrumento estan correlacionados. En otras palabras, el alfa de Cronbach es
el promedio de las correlaciones entre los items que hacen parte de un instrumento. También se
puede concebir este coeficiente como la medida en la cual algin constructo, concepto o factor

medido esta presente en cada item (Oviedo & Campo-Arias, 2005).
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CAPITULO VI. RESULTADOS
6.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentan los resultados que se obtuvieron de la investigacion. Inicialmente se
muestra el coeficiente de fiabilidad, después la validez convergente del modelo tedrico, asi como
diferentes tablas, las cuales explican los datos descriptivos de manera estadistica acerca de los

millennials que participaron en la investigacion.
6.2. ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

La informacion que se presenta a continuacion, concentra las caracteristicas de los consumidores
de dispositivos modviles de la ciudad de Morelia. La informacion esta basada en criterios de edad,
género, gasto, estado civil y unidad académica a la que estan adscritos. También se analiza por
medio de tablas cruzadas la marca del dispositivo movil con el que cuentan y la marca del

dispositivo movil deseado.

Figura 3. Género.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

De las 961 observaciones que se hicieron en la distintas unidades académicas se observd una

concentracion de 519 de mujeres y 442 hombres.
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En relacion al estado civil de los jovenes entrevistados los datos arrojados fueron los siguientes:

Figura 4. Estado civil.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion aplicada.

Los jovenes millennials universitarios son en un gran porcentaje solteros, dato que permite inferir
que las demandas de equipo tecnologico, particularmente los teléfonos celulares son abastecidas
por sus padres o tutores, pues so6lo un pequeio grupo de los entrevistados son casados y su
comportamiento de consumo podria verse afectado, pues su economia familiar podria ser bajo

distintos esquemas de prioridades.
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Figura 5. Edades de los universitarios entrevistados.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion aplicada.

Siendo una poblacion de jovenes universitarios, la mayoria de los millennials entrevistados oscilan

en el rango de 18 a 20 afios. Es importante evidenciar que el comportamiento de compra de los

mismos va a mostrar ciertos cambios en los millennials jovenes ( de 18 a 25) y los més viejos ( de

26 a 40).
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Figura 6. Marcas de los teléfonos celulares que los jovenes universitarios tienen actualmente.
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Fuente: Elaboracion propia a través de los datos obtenidos.

Evidentemente la relacion que existe entre el dispositivo movil que desean los millennials y el que
actualmente tienen, estd relacionada con el precio y con que actualmente sélo algunos estan
integrados a la fuerza laboral y por tanto tienen ingresos propios, lo relevante es que si hay 279
jovenes con dispositivos moviles de la marca Samsung y 185 con la marca Apple, lo cual permite

inferir que no son comprados por ellos.

Los millennials que se entrevistaron en su mayoria solteros y en edad de 18 a 23 afios, por tanto
solo los mas grandes estan a punto de integrarse a la fuerza laboral. Aun no tienen ingresos
importantes sin embargo gastos si, en la siguiente tabla se observa, a cudnto asciende el gasto

mensual de cada uno de los entrevistados.
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Figura 7. Gasto mensual aproximado.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion aplicada.

Los datos que se obtuvieron en relacion al gasto de los universitarios arroja que 459 de los
millennials entrevistados calculan que gastan menos de $2,220.00 pesos mensuales, sin embargo
un nimero importante, es decir 326 gastan entre $2,220.00 a $4,440.00 pesos, lo cual implica 3
salarios minimos aproximadamente. También hay un porcentaje importante de los jovenes que
gastan entre $6,660 y mas de $8,880.00, los cuales se concentran en las instituciones privadas que

fueron objeto de este estudio.

Por otro lado, se realizaron tablas cruzadas para analizar el comportamiento de consumo de
informacion a través de dispositivos moviles, en la siguiente tabla se presenta esquematicamente

la informacion.
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Tabla 20. Tabla Cruzada

TABLAS CRUZADAS
(Desde cudl dispositivo movil te conectas? Total
Teléfono Computadora Tableta
celular personal
(Por cual medio Periodico 7 1 0 8
recibes la mayor impreso
parte de la Television 99 4 0 103
informacion Radio 18 | 0 19
cotidiana? Redes sociales 608 41 2 651
Carteles 2 | 0 3
Platicas con 20 | 0 21
amigos
Noticias por 123 20 0 143
internet
Otro 10 3 0 11
Total 887 72 2 961

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la investigacion.

6.3. TABLAS DE FRECUENCIAS ABSOLUTAS Y RELATIVAS EN RELACION AL
CONSUMO

A continuacion se presentan los resulatados de las preguntas categoricas, relacionadas con el

consumo tecnoldgico de los millennials objeto de estudio que respondienron a la encuesta.

Tabla 21. Principalmente ;Por cual medio recibes la mayor parte de la informacion cotidiana?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)

Redes sociales 655 68.2
Noticias por internet 144 15.0
Television 103 10.7
Platicas con amigos 21 2.2
Radio 19 2.0
Periddico impreso 8 .8

Otro 8 .8
Carteles 3 3

Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22. ;Qué formato prefieres para recibir informacion?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)
Audio 352 36.6
Video 334 34.8
Imagen 248 25.8
Texto 27 2.8
Total 961 100.0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23. ;Lees noticias en Internet?
Frecuencias (n) Porcentaje (%)
Nunca 17 1.8
Casi nunca 76 7.9
Regularmente 305 31.7
Casi siempre 267 27.8
Siempre 296 30.8

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24. ;Accedes a la publicidad en Internet?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)
Nunca 162 16.9
Casi siempre 245 25.5
Regularmente 274 28.5
Casi nunca 145 15.1
Nunca 135 14.0
Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25. ;Ves las publicidad completa mostrada antes de los videos de You Tube?

Frecuencias (n)

Porcentaje (%)

Nunca 335 34.9
Casi nunca 294 30.6
Regularmente 197 20.5
Casi siempre 82 8.5
Siempre 53 5.5
Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26. ;Has comprado algo por internet, ya sea a través de tu celular, tu tableta o tu computadora?

Frecuencias (n)

Porcentaje (%)

No 478 49.7
Si 483 50.3
Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27.Si nunca has comprado en internet, ;Cuales son las razones?

Frecuencias (n)

Porcentaje (%)

Desconfianza con las formas de pago 281 29.2
Prefiero tener contacto directo con lo que 226 235
deseo comprar antes de pagar

Miedo a dar datos personales por internet 128 13.3
Me parece dificil o complicado 32 33
No se como hacerlo 31 3.2
Otras razones 52 54

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 28. ;Qué tipo de servicios pagas por internet?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)
Boletos para eventos 203 21.1
Descargas digitales 176 18.3
Telefonia celular 161 16.8
Viajes 158 16.4
Telmex 100 10.4
CFE 81 8.4

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29. De las siguientes redes sociales selecciona aquellas que si utilizas

Frecuencias (n) Porcentaje (%)

WhatsApp 941 97.9
Facebook 914 95.1
YouTube 881 91.7
Instagram 597 62.1
Google + 449 46.7
Spotity 402 41.8
Snapchat 311 324
Twitter 243 25.3
Pinterest 155 16.1
Skype 134 13.9
Foursquare 23 2.4

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 30. De las siguientes actividades selecciona aquellas que si realizas en internet

Frecuencias (n)

Porcentaje (%)

linea

Entrar a redes sociales 899 93.5
Enviar y recibir mensajes / correos 881 91.7
Escuchar musica 849 88.3
Buscar informacién 842 87.6
Ver peliculas / videos 789 82.1
Utilizar mapas 682 71.0
Leer noticias 669 69.6
Jugar en linea 493 513
Comprar en linea 314 32.7
Realizar cursos o estudios en linea 226 23.5
Realizar operaciones de banca en 181 18.8

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31. Sefiala ;cual(es) sistema(s) de entretenimiento de paga por internet tienes?

Frecuencias (n)

Porcentaje (%)

Netflix 522 543
Claro-video 194 20.2
iTunes 127 13.2
Klic (cinépolis) 120 12.5
Apple TV 44 4.6
Ninguno 237 24.7

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32. ;Cudl motor de busqueda usas regularmente?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)
Google 852 88.7
Yahoo 102 10.6
Bing 2 2
Otro 5 5
Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33. Selecciona los productos o servicios de interés para ti, cuando estas navegando en internet

Frecuencias (n)

Porcentaje (%)

Musica 755 78.6
Peliculas 643 66.9
Laropa / calzado / accesorios 521 54.2
Libros 429 44.6
Turismo / viajes 378 393
Alimentacion / bebidas 277 28.8
Video juegos 269 28.0
Salud 223 23.2
Software 199 20.7
Boletos de espectaculos 186 19.4

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 34. ;Qué contenido compartes en plataformas sociales?

Frecuencias (n)

Porcentaje (%)

Imagenes 729 75.9
Fot-os (familiares, conocidos y/o 700 72.8
amigos)

Videos 578 60.1
Fot'os (familiares, conocidos y/o 510 53.1
amigos)

Memes 435 473

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 35. ;Cuénto tiempo pasas en internet diariamente?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)
1-2 hrs. 103 10.7
2-4 hrs. 260 27.1
4-6 hrs. 276 28.7
6-8 hrs. 126 13.1
Mas de 8 hrs. 83 8.6
Permanentemente 113 11.8
Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 36. Principalmente ;desde donde te conectas a internet?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)
Hogar 607 63.2
En todos lados 285 29.7
Trabajo 37 3.9
Sitios publicos 17 1.8
Escuela 15 1.6
Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37. Principalmente ;desde cual dispositivo movil te conectas a internet?

Frecuencias (n) Porcentaje (%)
Teléfono celular 889 92.5
Computadora personal 70 7.3
Tableta 2 2
Total 961 100.0

Fuente: Elaboracion propia
6.4. COEFICIENTE DE FIABILIDAD

La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que pretende
medir. Y una vez integrado el cuestionario se procedio a medir la la fiabilidad mediante el alfa de
Cronbach , la cual asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo

y que estan altamente correlacionados. Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor
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es la consistencia interna de los items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre
con los datos de cada muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta

de investigacion. El resultado de la aplicacion de esta prueba fue la siguiente:

Tabla 38. Coeficiente de fiabilidad.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
877 42

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez integrado el cuestionario se procedid a medir la fiabilidad del instrumento mediante el
alfa de Cronbach, la cual fue de .877 y ante este resultado se considera aceptable y se asume que
los items medidos en escala Likert miden un mismo constructo y que estan altamente

correlacionados.
6.5. RESULTADOS DE LA PRUEBA CHI CUADRADA

Por medio del analisis de la prueba Chi cuadrada se pretende observar en las variables categiricas
que corresponden al consumo si hay o no diferencias por género en las respuestas que dieron los
universitarios entrevistados, que permitan hacer un andalisis mas robusto de las respuestas que

virtieron en el proceso de investigacion.
6.5.1. ESTADISTICO CHI CUADRADA PARA LAS DIMENSIONES DEL CONSUMO

A continuacidn se sefala cuales fueron los resultados de la aplicacion de la prueba chi-cuadrada,

donde se hizo el anélisis por bloque o grupo de items que conforman cada dimension del branding.

Se realizo la prueba chi cuadrada a las preguntas que corresponden a las dimensiones del consumo,
acontinuacion en la tabla 39, se muestran los resultados de esta prueba, donde se analiz6 realizando
una diferenciacion por género a cada una de las preguntas que conforman las dimensiones del
consumo. En primera instancia se presentan los items que corresponden a la dimension

INFORMACION.
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Tabla 39. Chi cuadrada de los items que corresponden a la dimension Informacion.

50.- PRINCIPALMENTE, ;por cudl medio recibes la mayor parte de la informacion cotidiana?
Platicas Noticias

Periddico Redes con por
impreso Television Radio sociales  Carteles amigos internet Otro Total
MUJERES 0.02 0.57 0.01 0.30 0.09 0.98 0.01 0.02 2.00
HOMBRES 0.03 0.67 0.01 0.35 0.10 1.16 0.01 0.03 2.35
(8-1)(2-1) TABLA CHI [ 4.35]
gl7 14.06
435 < 14.06

51.- {Qué formato prefieres para recibir la informacion?

Texto Imagen Video Audio Total
MUIJERES 2.83 0.12 0.16 0.14 3.25
HOMBRES 3.32 0.14 0.19 0.16 3.81
(4-1)(2-1) TABLA CHI
gl3 7.81
7.06 <7.81
52.- {Lees noticias en internet?
Casi Casi
Nunca nunca Regularmente siempre Siempre Total
MUIJERES 0.15 1.95 0.07 0.07 0.39 2.63
HOMBRES 0.18 2.29 0.08 0.08 0.45 3.09
(5-1)(2-1) TABLA CHI
gl4 9.48
5.71<9.48

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion en la tabla 40 se presentan los resultados del estadistico chi cuadrado de la

dimension correspondiente al COMERCIO.
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Tabla 40. Chi cuadrada de los items que corresponden a la dimension Comercio.

53.- {Accedes a la publicidad en internet?

Casi
Nunca Casinunca  Regularmente siempre Siempre TOTAL
MUIJERES 0.23 1.34 0.00 0.41 0.13 2.12
HOMBRES 0.27 1.57 0.00 0.49 0.15 2.49
(5-1)(2-1) TABLA CHI 4.60
gl4 9.48
4.60 <9.48
54.- { Ves la publicidad completa mostrada antes de los videos de You Tube?
Casi
Nunca Casinunca  Regularmente siempre Siempre TOTAL
MUIJERES 0.95 0.49 0.27 0.74 0.75 3.19
HOMBRES 1.11 0.57 0.32 0.87 0.88 3.74
(5-1)(2-1) TABLA CHI
gl4 9.48
6.93 <9.48
55.- {Has comprado algo por internet, ya sea a través de tu celular, tu tableta o tu computadora?
NO SI TOTAL
MUIJERES 0.26 0.25 0.51
HOMBRES 0.30 0.30 0.60
(2-1)(2-1) TABLA CHI 1.11
gll 3.84
1.11<3.84
56.- Si nunca has comprado en internet, ;Cuales son las razones?
Prefieres
tener
contacto
directo con
Desconfianza lo que deseas Miedo a dar
con las comprar tus datos No sabes Te parece
formas de antes de personales por como dificil o Otras
pago pagar internet hacerlo complicado razones
MUIJERES 0.00 0.11 0.25 0.10 0.04 0.11 0.60
HOMBRES 0.00 0.12 0.27 0.10 0.04 0.12 0.66
(6-1)(2-1) TABLA CHI 1.27
gls 11.07
1.27<11.07

57.- ¢Qué tipo de servicios pagas por internet?
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Boletos

Telefonia para Descargas
CFE TELMEX celular Viajes eventos digitales TOTAL
MUIJERES 0.18 0.07 0.18 0.00 0.02 0.16 0.61
HOMBRES 0.21 0.08 0.22 0.00 0.02 0.19 0.71
(6-1)(2-1) TABLA CHI 1.32
gls5s 11.07
1.32<11.07

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, en la tabla 41, se presentan los resultados de la prueba chi cuadrada

correspondientes a la dimension ENTRETENIMIENTO.

Tabla 41. Chi cuadrada de los items que corresponden a la dimension Entretenimiento.

58.-De las siguientes redes sociales selecciona aquellas que si utilizas

Facebo Whats You Instagra Goog Spotif Pintere Foursqu
ok App Tube Twitter m le+  Snapchat Skype y st are TOTAL
M  0.01 0.02 0.01 0.11 0.06 0.02 0.00 0.55 0.12 0.16 0.03 1.09
H 0.01 0.02 0.01 0.13 0.07 0.03 0.00 0.65 0.14 0.19 0.03 1.27
(11-
1)(2-1) T.CHI 2.36
gl 10 18.30
2.359<183
59.- De las siguientes actividades selecciona aquellas que si realizas en internet
Realiz
ar
Ver Realizar  cursos
Enviar y pelic operacio 0
Accede recibir ulas / nes de estudi Compr
ra mensajes Busqueda Leer Utilizar Vide Escuchar bancaen osen asen  Juegos
redess. /correos de inf. noticias mapas oS musica linea linea linea enlinea TtoraL
M 0.1 0.1 0.0 0.2 04 0.0 0.3 0.6 0.9 0.2 0.2 3.1
H 0.1 0.2 0.0 0.2 0.5 0.0 0.3 0.7 1.0 0.2 0.2 3.5
(11-
1)(2-1) T.CHI 6.6
gl 10 18.3
6.60<18.3

60.- Sefala ;cual(es) sistema(s) de entretenimiento de paga por internet tienes?

Klic
Claro- (cinépol Apple
Netflix video iTunes is) TV TOTAL

1
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M 0.03 0.13 041 019 032 1.07
H 003 0.15 046 021 035 120
(5-1)(2-
1)  T.CHI 2.27
gl4 9.48
2.27<9.48

Fuente: Elaboracion propia.

A continuaciéon, en la tabla 42, se presentan los resultados de la prueba chi cuadrada

correspondientes a la dimension COMUNICACION.

Tabla 42. Chi cuadrada de los items que corresponden a la dimensiéon Comunicacion.

61.- ;Cual motor de biisqueda usas regularmente

Google Yahoo  Bing Otro TOTAL
1.0706
M 0.00004 0.06648 0.00594 4 1.14310
1.2571
H 0.00005 0.07806 0.00698 5 1.34224
(4-1)(2-1) T.CHI
gl3 7.81
2.48 <7.81

62.- Selecciona los productos o servicios de interés para ti, cuando estas navegando en internet
Boletos
Alimentaci de
Music Salu 6n/ espectacul Soft

Ropa /

Turismo Calzado/ Pelicul Video

/viajes  Accesorios as Juegos Libros a d Bebidas 0s ware TOTAL
M 0.26 0.11 0.19 0.81 0.01  0.01 0.00 0.00 0.15 030 1.85
H 0.32 0.13 0.23 1.01 0.01  0.01 0.00 0.00 0.19 038 229

(10-1)(2-1) T. CHI 4.14
gl9 16.91
4.14 <1691

63.- ;Qué contenido compartes en plataformas sociales?

Fotos Fotos
(familia (lugares
res, R
conocid comida
osy/o y/o
Imégen amigos mascota
es Memes  Videos ) s) TOTAL
M 0.10 0.39 0.04 0.01 0.02  0.56
H 0.12 0.46 0.05 0.01 0.02  0.67
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(5-1)2-1) T.CHI 1.23
gl4 9.48
1.23<9.48

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, en la tabla 43, se presentan los resultados de la prueba chi cuadrada para los items que

conforman la dimension CONECTIVIDAD

Tabla 43. Chi cuadrada de los items que corresponden a la dimension Conectividad.

64.- ;Cuanto tiempo pasas en internet diariamente?

1-2 hrs 2-4 hrs 4-6 hrs 6-8 hrs Masde 8 hrs  Siempre TOTAL
MUJERES 0.05 0.04 0.06 0.01 0.39 0.06 0.62
HOMBRES 0.06 0.05 0.07 0.02 0.46 0.07 0.73
(6-1)(2-1) TABLA CHI 1.34
gl5 11.07
1.34<11.07
65.- Principalmente, ;desde donde te conectas a internet?
Sitios
Hogar publicos Trabajo Escuela En todos lados TOTAL
MUJERES 0.03 0.52 0.05 0.00 0.02 0.63
HOMBRES 0.04 0.61 0.06 0.00 0.03 0.74
(5-1)(2-1) TABLA CHI
gl4 9.48
1.36<9.48
66.- Principalmente, ;desde cual dispositivo mévil te conectas a internet?
Teléfono Computador
celular a personal Tableta TOTAL
MUIJERES 0.04 0.71 1.08 1.83
HOMBRES 0.04 0.84 1.27 2.15
(3-1)(2-1) TABLA CHI
gl2 5.99
3.98<5.99

Fuente: Elaboracion propia.
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6.5.2 ESTADISTICO CHI CUADRADA PARA LAS DIMENSIONES DEL BRANDING

A continuacion se sefala cuales fueron los resultados de la aplicacion de la prueba chi-cuadrada
para los items de tipo ordinal, se hizo el analisis por bloque o grupo de items que conforman

cada dimension del branding.
6.5.2.1. LEALTAD

En primera instancia se hizo el analisis chi-cuadrada de los 8 items o indicadores que conforman
la dimension lealtad, se observa que si hay diferencia entre cada uno de ellos ya que el valor total
calculado es mayor al nimero que con 0.05 grados de error que indica la tabla CHI, es decir con

28 grados de libertad. En la tabla 44 se muestran los resultados del anélisis.

Tabla 44. Analisis chi cuadrada de la dimension lealtad.

LEALTAD
ITEMS 1 2 3 4 5 TOTALES
1 0.87 8.98 31.51 14.60 144.28
2 172 4.55 26.48 15.23 20.69 70.67
3 22.52 5.03 0.55 9.76 0.07 40.92
4 29.63 18.69 41.76 33.22 187.63
5 54.57 1.18 30.83 1.29 140.47
6 5.84 3.67 38.36 19.96 34.06 107.89
7 2.20 1.58 2.56 0.10 0.60 14.04
8 12.00 0.51 10.66 036 113 32.66
738.55
(8-1)(5-1) | TABLAHI
28 413
738.55B1.3

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

En el andlisis de los items que conforman la dimension lealtad, se observan que las frecuencias
mas significativas se dan en el item nimero uno, que corresponde a la afirmacion: “Soy un
consumidor leal a la marca de mi celular”, donde se puede observar que la opciéon 1 que
corresponde a la opcion “Totalmente en desacuerdo” es la mas respondida, lo cual concuerda con
lo que la revision de la literatura sefala en relacion al comportamiento de compra de los
millennials, es decir, que no son leales a las marcas. En segunda instancia el item nimero 4, que

corresponde a la afirmacion “Cuando pienso en teléfonos celulares, la primera marca que me viene
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a la mente es el de mi celular”, donde la opcidn mas elegida fue la de “De acuerdo”, y en tercera
instancia el item numero 5 que corresponde a la afirmaciéon “Puedo identificar la marca de mi
celular frente a otras marcas competidoras en tiendas”, la opcion de respuesta mas elegida fue
“completamente en desacuerdo”, dato que podria responder a la inmensa cantidad de oferta

tecnologica particularmente de dispositivos moviles que estan actualmente en el mercado.
6.5.2.2. CALIDAD

En relacion a la calidad como elemento basico en la toma de decisiones para adquirir un equipo,
los millennials universitarios que fueron parte de esta investigacion respondieron lo que se muestra

en la tabla 45.

Tabla 45. Analisis chi cuadrada de la dimension Calidad.

(14-1)(5-1) | TABLAGHI
64 79.08
1596.6679.08

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de la investigacion.

En relacion a la calidad, los jovenes entrevistados mostraron respuestas mayormente altas en

primer lugar en el item numero 5, que corresponde a la afirmacion “El rendimiento funcional

bateria, memoria y rapidez) de la marca de mi celular es bueno”, y la opcion de respuesta mas
) y

elegida fue “Totalmente en desacuerdo”, situacion que han intentado sopesar los fabricantes de
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dispositivos moéviles, ya que es un problema constante en los dispositivos por la cantidad de horas
que los millennials usan su celular, incluso de acuerdo a la presente investigacion, llegaron a
contestar que estdn conectados a internet de manera permanenete, cuando el promediod e
concexidn por internauta mexicano es de 8 hrs diarias. El segundo lugar de mayor cantidad de
frecuencia de eleccion es el item numero 13, que corresponde a la afirmacion “El fabricante de la
marca de mi celulra ofrece servicios post-venta adecuados”, donde la opcion de respuesta mas
electa fue “Totalmente en desacuerdo”, situacion que probablemente responda a el ciclo de vida
que tienen los dispositivos moviles en los jovenes, es decir la renovacion de equipo es de 2 afios
en promedio y de acuerdo a los resultados de la presente investigacion, la marca de teléfono celular
que mayormente es adquirida por los millennials es el Samsung. El tercer lugar corresponde al
item numero 14, que corresponde a la afirmacion “ En un futuro compraré la misma marca que
actualmente utilizo incluso si sus productos son mas caros que otras marcas”, donde la opciéon de
respuesta mas elegida fue “Totalmente de acuerdo”, el resultado de esta pregunta pareciera ser un
tanto contradictoria con la respuesta que dieron en relacion a la lealtad de marca, pareciera que la
dimension calidad es mayormente considerada para mantener la compra futura de una marca de

dispositivo movil.
6.5.2.3. ASOCIACIONES DE MARCA

Una vez que se hizo el andlisis chi cuadrada de las dimensiones Lealtad y Calidada, se procedio a
verificar los resultados de la dimension Asociaciones de Marca, la cual se compone de 12 items,

y los resultados se presentan en la tabla 46.
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Tabla 46. Resultados de la prueba chi cuadrada en relacion a la dimension Asociaciones de marca.

ASOCIACIONESMEMARCA
(TEMS 1 2 3 4 5 TOTALES

1 70.29 2.30 68.64 51.72 517.36

2 4.87 1.94 1.79 2.01 7.56 18.17

3 5.49 27.60 93.79 0.96 368.90

4 0.51 22.25 9.21 14.10 5.12 51.20

5 24.90 0.05 9.09 12.19 3.46 49.69

6 28.40 13.29 17.42 18.33 19.55 96.98

7 6.83 22.25 3.83 5.00 13.39 51.30

8 11.75 21.25 1.84 12.40 3.79 51.04

9 7.56 5.07 14.85 1.02 6.55 35.04
10 38.67 46.91 58.40 75.95 388.91
11 13.69 0.41 2.49 2.54 1.66 20.79
12 10.84 0.00 4.23 6.69 11.89 33.64
SUMA 1683.03

(12-1)(5-1) | TABLATHI
44 61.65
1683351.65

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

Los resultados de la prueba chi cuadrada aplicada en relacion a las Asociaciones de Marca,
muestran que el item que mayores frecuencias de respuesta tuvo fue el nimero 1, que corresponde
a la afirmacion “Confio en la(s) empresa(s) que vende(n) la marca de mi celular”, donde la opcién
de respuesta mas elegida fue “En desacuerdo”. El segundo item fue el nimero 3, que corresponde
a la afirmacion “Tengo razones para consumir esta marca frente a otras”, y la opcidon de respuesta
elegida fue “Completamente de acuerdo”, el comportamiento de los jovenes millennial, tiende a
ser contradictoria, sin embargo hay ciertos elementos que los identifican y definen, uno de ellos es
que tienden a creer en las personas iguales a ellos, es decir, si un amigo, conocido o gente que
respeten da una opinidn hacia un producto o servicio, este sera de gran credibilidad por la fuente
de donde surge la opinion, se rigen mas por la opinion de sus iguales que de las normas
establecidas. El tercer lugar corresponde al item numero 10, que corresponde a la afirmacion “La
marca que uso cubre todas mis expectativas”, y la opcion de respuesta elegida fue “Completamente
en desacuerdo”, situacién que podria obedecer a la exigencia de la juventud por obtener mas de

las marcas y su necesidad de sean comprendidas y atendidas sus demandas de manera inmediata.
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6.5.2.4. CONFIANZA

Finalmente se realizd6 en analisis chi cuadrada de la dimension Confianza, la cual estaba

conformada por 8 item, y donde los resultados de la prueba se muestran en la tabla 47.

Tabla 47. Resultados de la prueba chi cuadrada en relacion a la dimension Confianza.

(8-1)(5-1) TABLAXHI
28 4133
625.71@1.33

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

Al analizar la dimension Confianza se mostro que el item con mayor nimero de frecuencias fue el
numero 6, que corresponde a la afirmacion “La calidad de la marca que uso es permanente”, donde
la opcidn de respuesta electa fue “ Totalmente en desacuerdo”. El segundo item fue el nimero 7,
que corresponde a la observacion “La marca de mi celular cumple con los términos de la garantia”,
donde la opcion de respuesta electa fue “Completamente de acuerdo”, y finalmente esta el item
numero 4, que corresponde a la afirmacion “ La marca que uso tiene buenas politicas de servicio”,
donde la opcion de respuesta electa fue “Neutral”, situacion que poca informacion brinda a la
investigacion, en realidad muestra actitudes apaticas que también caracterizan el comportamiento
millennial, y hasta cierto punto la sustitucion constante de dispositivos que probablemente no les

permita llegar a hacer uso de este servicio.
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6.6. RESULTADOS DEL ANALISIS FUZZY

Desde la perspectiva tedrica de efectos olvidados que consiste en establecer maximos y minimos
en funcidon de como va a ser la ldgica difusa en la cual se establecen ponderaciones de 0 a 1 en
funcion a la correlacion que pudiera existir entre 2 elementos. Se toma como base y a partir de la
aplicacion a expertos, ¢éstos dan una valoracion del 0 a 1 se meten esos datos a una matriz y se
consideran los promedios de cada variable. Posteriormente se hace una segunda matriz con una
relacién de méaximos y minimos donde se extraen los minimos y después se extraen el maximo de
los minimos para elaborar una matriz de segunda generacion en la cual se observan los resultados

en funcion a la importancia que tiene cada variable, segin los expertos.

Cuando se trabaja con experto, la teoria sugiere un niimero pequeiio de expertos, aqui no se esta
trabajando con las masas ya que se considera un tipo de analisis distinto dada su expertés, por tanto
el valor de este analisis no es por el numero de personas sino por el nivel de analisis y conocimiento

que tienen ese numero de personas.

En este sentido se consulto la valoracion de 6 académicos de diferentes instituciones de educacion
superior del pais, 4 nacionales y 2 de Colombia, las universidades a las que pertenecen son: la
Universidad Autonoma de Coahuila, Universidad Auténoma de Baja California, Universidad

Autéonoma de Guerrero y La Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano, en Colombia.

En primera instancia se les aplico el cuestionario que se desarrolld en este trabajo de investigacion
pero solicitando que dieran respuesta ante su percepcion hacia el branding y hacia los millennials.
Para esto se creo una matriz de primera generacion donde se promedian las valoraciones de las
respuestas de cada uno hacia cada dimension y después al implementar algunos calculos
matematicos de maximos y minimos se realiza la matriz de segunda generacion, la cual da
informacion mas precisa y considera los elementos borrosos, para definir la importancia de cada

dimension.

A continuacion se presentan las matrices de segunda y tercera generacion que permiten obtener
datos siguiendo la teoria de efectos olvidados, para identificar cudles son los elementos que de
acuerdo a los expertos son de mayor relevancia al analizar a los millennials como objeto de estudio

y su aprehension al consumo de tecnologia movil.
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Tabla 48. Resultados del andlisis fuzzy para el branding.

Matriz de primera generacion

El
E2
E3
E4
E5
E6

Matriz de segunda generacion

DI D2 D3 D4 DI D2 D3 D4

0.61| 0.76| 0.84| 0.86| E1| 0.80| 0.82| 0.84| 0.86
0.66| 0.79] 0.82| 0.84| E2| 0.80| 0.82| 0.82| 0.84
0.78( 0.77] 0.76| 0.88| E3| 0.80| 0.82| 0.78| 0.88
0.69| 0.80| 0.74| 0.80| E4| 0.80| 0.80| 0.77| 0.80
0.731 0.76| 0.74| 0.79| ES5| 0.79| 0.79| 0.77| 0.79
0.67| 0.82| 0.83| 0.78| E6| 0.78| 0.82| 0.83| 0.78

Fuente: Elaboracion propia.

En esta matriz se observa que las valoraciones en primera instancia han cambiado de la primera a

la segunda matriz poniendo principal relevancia a los siguiente:

1.

El orden de importancia de cada dimension dada por los expertos fue en primer lugar a la

Lealtad, después a la Calidad, después a las Asociaciones de Marca y finalmente a la

Confianza. De una matriz a otra el orden de esta valoracion permanece igual.

La dimension Lealtad, fue las que de acuerdo a los expertos tuvo valoraciones mas

significativas de una matriz a otra.

Tabla 49. Resultados del analisis fuzzy para el consumo.

El
E2
E3
E4
ES
E6

Matriz de primera generacion

Dl

D2

D3

D4

D5

0.50

0.52

0.70

0.67

0.55

0.54

0.58

0.70

0.64

0.59

0.65

0.54

0.67

0.66

0.59

0.70

0.53

0.71

0.68

0.59

0.65

0.63

0.67

0.63

0.64

0.62

0.56

0.64

0.68

0.62

Fuente: Elaboracién propia.

El
E2
E3
E4
ES
E6

Matriz de segunda generacion

DI D2

D3

D4

D5

0.67

0.67

0.70

0.70

0.70

0.65

0.67

0.70

0.70

0.70

0.66

0.67

0.67

0.67

0.67

0.70

0.70

0.71

0.71

0.70

0.65

0.67

0.67

0.67

0.67

0.68

0.68

0.67

0.68

0.68
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En el analisis de los resultados de las valoraciones obtenidas en la matriz de primera y segunda
generacion se observa que las diferencias mas evidentes en las valoraciones de las dimensiones
correspondientes a la variable consumo tecnologico de los millennials se dan en la dimension

comercio.

En la matriz de primera generacion la dimension ala que los expertos le atribuyenron la valoracion
mas alta es a la dimension entretenimiento y el la de segunda generacion es a la dimension
comunicacion. La valoraciéon que més cambio presenté de una matriz a otra fue la dimension

comercio.

Se concluye que las dimensiones con mayor importancia dada la valoracion de los expertos para

el andlisis del consumo tecnologico en los millennials son: comunicacion y conectividad.
6.7. ANALISIS DE CORRELACION SPEARMAN DEL BRANDING

Se realiz6 el andlisis de correlacion de Spearman por dimension, la tabla 50 muestra los resultados

a continuacion.

Tabla 50. Correlacion Spearman para la dimension Lealtad.

L1 |L2 | L3 |L4|L5|L6|L7]|LS

—_

L 1| Coeficiente de correlacion L654%% | 651%* | 506%* | 346%* | 431%* | 407** | 522%*
Sig. (bilateral) . 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961

L 2 | Coeficiente de correlacion | .654%** 898%* | [683%* | 414%* | 46T** | 483%* | .620%**
Sig. (bilateral) 0f. 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961

Ju—

L_3 | Coeficiente de correlacion | .651%* | .8§98**

—

T15F% | 430%% | 505%* | 523%* | 667**

Sig. (bilateral) 0 0f. 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
L_4 | Coeficiente de correlacion | .596** | .683** | [715%* 1].426%% | 580%%* | 482%** | .619**
Sig. (bilateral) 0 0 0f. 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
L 5| Coeficiente de correlacion | .346%* | .414%% | 430%* | 426** 1|.305%% ] .669%* | .551%**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0f. 0 0 0
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N 961 961 961 961 961 961 961 961
L 6 | Coeficiente de correlacion | .431%* | 467*% | 505%* | .580%** | .305%* 1|.377%% | .498%*
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0f. 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
L 7| Coeficiente de correlacion | .407** | 483%* | 523%* | 482%* | .669** | .377** 1|.702%*
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0]. 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
L_8 | Coeficiente de correlacion | .522%* | .620%* | .667** | .619** | .551%** | 498** | 702%* 1
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0].
N 961 961 961 961 961 961 961 961
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.
En la tabla anterios se observa que las correlaciones mas altas entre los items son las siguientes:

1. (L _2) La marca de mi celular es mi primer opciéon de compra Vs. (L_3) Si la marca de mi
celular esta disponible en el establecimiento, seria mi primer opcién de compra (.898).

2. (L_4) Cuando pienso en teléfonos celulares, la primera marca que me viene a la mente es
la de mi celular Vs. (L_3) Si la marca de mi celular est4 disponible en el establecimiento,
seria mi primer opcion de compra (.715).

3. (L_7) Recomiendo la marca de mi celular Vs. (L_8) En un futuro seguiré comprando los

dispositivos méviles que vende el fabricante de la marca que actualmente utilizo (.702).
Asi mismo, las correlaciones mas bajas fueron las siguientes:

1. (L_5) Puedo identificar la marca de mi celular frente a otras marcas competidoras en
tiendas Vs. (L_6) Mis amigos y la gente que conozco también prefieren la marca de celular
que yo tengo (.305).

2. (L_1) Soy consumidor leal a la marca de mi celular Vs. (L_5) Puedo identificar la marca
de mi celular frente a otras marcas competidoras en tiendas (.346)

3. (L_7) Recomiendo la marca de mi celular Vs. (L_6) Mis amigos y la gente que conozco

también prefieren la marca de celular que yo tengo (.377).

De igual forma se presenta en la tabla 51, la correlacion de la dimension Calidad Percibida.
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Tabla 51. Correlacion Spearman Calidad Percibida

CA |CA |CA |[CA |CA |CA |CA |CA |[CA |CA |CA |CA |CcA | cA
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Coeficiente
CA_|de .630% | 576% | .592% | .504* | .374%* | .466* | .461%* | .491%* | 453* | 333* | .520* | .470* | .570*
1 COrrelaCién 1 3k ¥ % % % ¥ * ¥ 3k * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961| 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_|de .630* 809* | .746%* | [735% | .671* | .704* | .684* | .632* | .636* | .523% | .581* | .562* | 481*
2 COrrelaCién * l * * * * * * * * * * * *
Sig.
(bilateral) 0]. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961| 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_|de .576* | .809* 838% | .704* | 731%* | .748* | .712*% | .657* | .638* | .505* | .563* | .583* | 422*
3 COrrelaCién * * 1 * * * * * * * * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0]. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 | 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_|de 592% | . 746* | .838* 657* | .720% | 783%* | .716* | .655% | .591%* | .464%* | .565% | .600* | .428*
4 correlaci(')n * * * 1 * * * * * * * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_ |de 504% | 735% | . 704* | .657* .625% | 662%* | .653* | 580* | .621* | .507* | .551* | .557* | .379*
5 correlaci(')n * * * * 1 * * * * * * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0f. 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 | 961 961 | 961| 961 | 96l 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_ |de 374% | 671* | .731% | .720* | .625* 762% | 793% | .659%* | .646* | .592%* | 508%* | .529* | .239*
6 Correlaci()n * * * * * 1 * * * * * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961| 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_ |de A466% | 704%* | 748% | 783* | .662* | .762* 743%* | .664* | .621%* | .508* | .560* | .577* | .371*
7 correlaci()n * * * * * k ] * * * * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0. 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 | 961 | 961| 961| 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
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Coeficiente

CA_ |de A61% | .684* | T12% | [716* | .653* | .[793* | .743* 761% | .651% | .556* | .553* | .561* | .333*
8 correlacion | * * * * * * * 1|* * * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0]. 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_ |de A491%* | .632% | .657* | .655* | .580* | .659* | .664* | .761* 611% | .492% | .605* | .606* | .429*
9 COrrelaCién 3k 3k ¥ % % % ¥ * l 3k * * 3k *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0]. 0 0 0 0 0
N 961 961| 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_|de A453% 1 .636% | .638% | 591*|.621* | .646* | .621%* | .651* | .611* J782% | .583%* | .549* | 410%
10 COrrelaCién * * * * * * * * * 1 * * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961| 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_|de 333% | .523% | .505% | .464* | .507* | .592% | .508* | .556* | .492* | [782* .508* | .470* | .301*
11 COrrelaCién * * * * * * * * * * 1 * * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0f. 0 0 0
N 961 961 | 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_|de .520% | 581* | .563* | .565* | .551* | .508* | .560* | .553* | .605* | .583* | .508* .675% | .510%*
12 COrrelaCién * * * k k k * * * * * 1 * *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0f. 0 0
N 961 961| 961 | 961| 961 | 961 | 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_|de A470% | 562* | .583% | .600* | .557* | .529%* | .577* | .561%* | .606* | .549* | 470* | .675* .509*
13 Corre]aci(')n * * * * * * * * * * * * 1 *
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]. 0
N 961 961 961 | 961| 961 | 961 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961
Coeficiente
CA_ |de 570% | 481* | .422% | 428* | 379%* | 239%* | 371* | .333% | 429* | 410* | .301* |.510* | .509*
14 COrre]aCién * * * * k k * * * * * * * ]
Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 | 961| 961 | 961 961 | 961 | 961 961 961 961 961 961

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion
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En el andlisis de la anterior tabla se puede observar que las correlaciones mas altas son las

siguientes:
1. (CA_3) Los productos de la marca de mi celular son buenos Vs. (CA 4) La marca de mi
celular es atractiva (.838).
2. (CA_2) La calidad de la marca de mi celular me satisface Vs. (CA_3) Los productos de la
marca de mi celular son buenos (.809).
3. (CA_10) La marca de mi celular vale el precio que se paga Vs. (CA_11) El precio de la

marca de mi celular es aceptable (.782).

De igual forma las correlaciones mas bajas fueron las siguientes:

1.

(CA_6) La marca de mi celular tiene un ment1 de opciones facil de usar Vs. (CA_14) En
un futuro compraré la misma marca del celular que actualmente utilizo, incluso si sus
productos son mas caros que otras marcas (.239).

. (CA_11) El precio de la marca de mi celular es aceptable Vs. (CA_14) En un futuro
compraré la misma marca del celular que actualmente utilizo, incluso si sus productos son
mas caros que otras marcas (.301).

(CA_1) Lamarca de mi celular es la mejor Vs. (CA_11) El precio de la marca de mi celular

es aceptable (.333).

A continuacion en la tabla 52 se presenta la correlacion de spearman de la dimension Asociaciones

de Marca.

Tabla 52. Correlacion Spearman de la dimension Asociaciones de Marca.

AM 1| AM 1 [ AM 1
AM 1|AM 2 |AM 3|AM 4 |AM 5|AM 6 |AM 7|AM 8 |AM 9| 0 1 2

Coeficiente

AM_ | de 560% | .647* | .685*% | .588* |.603* |.617* |.682* |.316%*

1 correlacion 1|* * * * * * * * 667 | 643%* | 635%*
Sig.
(bilateral) . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961
Cocficiente

AM_ | de .560%* A67* | .443% | 490* | .427* | .228* | .378* |.381%*

2 correlacion * 1|* * * * * * * A437%% | 380%* | 395%*
Sig.
(bilateral) 0f. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

203



N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM_

Coeficiente
de
correlacion

.647*

A467*

T47*

.663*

.607*

.576*

.690*

.359*

.688**

.652%*

672

Sig.
(bilateral)

N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM_

Coeficiente
de
correlacion

.685*

A443%

T47*

.680*

.629*

.664*

.743%*

.385%

.692%*

677**

.667%*

Sig.
(bilateral)

N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM_

Coeficiente
de
correlacion

.588%*

490%*

.663*

.680*

.662%*

.505%*

.654%*

466*

617**

STTH*

590

Sig.
(bilateral)

N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM_

Coeficiente
de
correlacion

.603*

427

.607*

.629%*

.662%*

.612%*

.696*

.393*

.629%**

.598**

ST5%*

Sig.
(bilateral)

N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM 1

AM 2

AM 3

AM 4

AM 5

AM 6

AM 7

AM 8

AM 9

AM 1

AM 1

AM 1

AM 7

Coeficiente
de
correlacion

.617*

228%*

576%*

.664*

.505%

.612%

.740%*

157

.601%**

.637%*

.609**

Sig.
(bilateral)

N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM 8

Coeficiente
de
correlacion

.682%*

378*

.690*

743*

.654*

.696*

.740*

.334%

T37**

T37**

720%*

Sig.
(bilateral)

N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM 9

Coeficiente
de
correlacion

316*

381*

359%

385%

A466*

393%

A57*

.334%

378%*

322%%*

321 %%

Sig.
(bilateral)

N

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

961

AM_1

Coeficiente
de
correlacion

.667*

A37*

.688%*

.692%*

.617*

.629*

.601%*

137*

378*

.835°%*

810**

204



Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0f. 0 0

N 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961

AM 1

Coeficiente
de .643% | 380% |.652* | .677* |.577* |.598* |.637* |.737* |.322%

* * * * * * * * * .835%*

J—

correlaci()n 764**

Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]. 0

N 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961

AM 1

Coeficiente
de .635% | 395% | .672*% | .667* | .590* |.575% |.609* |.720* |.321%*
correlacion * * * * * * * * * B10%* | 764%* 1

Sig.
(bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

N 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961 961

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente:

Elaboracion propia a partir del analisis de datos.

En la tabla anterios de muestra que las correlaciones mas altas corresponden a los siguientes items.

1.

(AM_3) Tengo razones para consumir esta marca frente a otras Vs. (AM_4) La marca de
mi celular tiene personalidad (.747).

(AM_4) La marca de mi celular tiene personalidad Vs. (AM_8) El fabricante de la marca
del celular que uso es innovador y con vision de futuro (.743).

(AM_2) Siempre escucho hablar bien de la marca de mi celular Vs. (AM_8) El fabricante

de la marca del celular que uso es innovador y con vision de futuro (.696).

Y las correlaciones mas bajas son las siguientes:

(AM_2) Me siento orgulloso de comprar la marca de mi celular Vs. (AM_7) La marca del
celular que utilizo es conocida (.228).

(AM_1) Confio en las empresas que venden la marca de mi celular Vs. (AM_9) El teléfono
de la marca que uso me hace ver mejor ante los demas (.316).

(AM_2) Me siento orgulloso de comprar la marca de mi celular Vs. (AM_8) El fabricante

de la marca del celular que uso es innovador y con vision de futuro (.378).

Finalmente se presenta en la tabla 53 la correlacion de Spearman en relacion a la dimension

Confianza.
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Tabla 53. Correlacion de Spearman de la dimension Confianza

CO1|CO2|CO3|CO4|[CO5|CO6]|COT|COS8
CO_1 | Coeficiente de correlacion 1|.723%% | [716%* | .698** | .[T07** | .[705%* | .388** | .654**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
CO_2 | Coeficiente de correlacion | .723** 1| .818%% | .761%* | [791%* | [T17** | A53%** | T4T**
Sig. (bilateral) 0]. 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
CO_3 | Coeficiente de correlacion | .716** | .818%* 1| .800%* | [797** | [T19%* | 494%%* | 773%*
Sig. (bilateral) 0 0]. 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
CO_4 | Coeficiente de correlacion | .698** | 761** | .800** 1| .790%* | 727%% | 462%* | [T6T**
Sig. (bilateral) 0 0 0]. 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
CO_5 | Coeficiente de correlacion | .707** | [791%* | 797%* | [790** 1|.765%% | .450%** | .[792%*
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
CO_6 | Coeficiente de correlacion | .705%* | [717%% | [719%% | 727%* | "765%* 1] .427%% | 747%**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0]. 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
CO_7 | Coeficiente de correlacion | .388%** | 453%% | 494%* | 462%* | 450%** | 427** 1|.450%**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0f. 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
CO_8 | Coeficiente de correlacion | .654** | JAT** | J73%* | JOT** | 792%%* | TAT** | 450%* 1
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 961 961 961 961 961 961 961 961
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos.

En la tabla anterior se observa que las correlaciones mas altas son:

1. (CO_2) Lamarca del teléfono celular que ACTUALMENTE uso cumple con lo que ofrece

Vs. (CO_3) La informacion respecto a la marca del celular que uso es clara (.818).
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2. (CO_3) La informacioén respecto a la marca del celular que uso es clara Vs. (CO 4) La
marca del celular que uso tiene buenas politicas de servicio (.800)

3. (CO_5) La marca que uso es exactamente igual a como se presenta en los anuncios
publicitarios Vs. (CO_3) La informacion respecto a la marca del celular que uso es clara

(.797).
Por su parte, las correlaciones mas bajas fueron las siguientes:

1. (CO_1) La marca del celular que uso es la més confiable Vs. (CO_7) La marca de mi
celular cumple con los términos de la garantia (.388).

2. (CO_6) La calidad en la marca del celular que uso es permanente Vs. (CO_7) La marca
de mi celular cumple con los términos de la garantia (.427).

3. (CO_7) La marca de mi celular cumple con los términos de garantia (CO_7) Vs. (CO _5)
La marca que uso es exactamente igual a como se presenta en los anuncios publicitarios

(.450).

Para Fujita et al., (2009) el intervalo de coeficiente de correlacion de Spearman es una medida de
asociacion no paramétrica y es aplicable cuando la variable es ordinal. Esto puede evaluar la

relacion no lineal entre dos variables sin hacer suposiciones sobre su distribucion de probabilidad.

Para la interpretacion de los resultados del analisis de correlacion de Spearman hay que considerar
lo siguiente: Si el coeficiente de correlacion arrojado va entre 0 y 0,2, entonces la correlacion es
minima; si va entre 0,2 y 0,4, es una correlacion baja; si va entre 0,4 y 0,6, entonces es una
correlacion moderada, ya entre 0,6 y 0,8 es una correlacion buena; finalmente, entre 0,8 y 1, es

una correlacion muy buena. Esto mismo aplica en negativo.

A diferencia del coeficiente de correlacion de Pearson, el intervalo de correlacion de Spearman no
requiere suposicion de normalidad y tampoco se necesita que las variables sean medidas en
intervalos de escala, ademas es menos influenciable por la presencia de datos sesgados. Los valores
del coeficiente van de -1 a 1. Cuando el valor se acerca a 1 se puede decir que la relacion entre
variables es directa, en caso de que el valor se acerque a -1 indica que ambas variables se asocian

inversamente. Si el coeficiente de correlacion se acerca a 0 la relacion de variables no se presenta.
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Por tanto todas las correlaciones mostradas en la tablas anteriores muestran ser significativas y

positivas.
6.8. ANALISIS FACTORIAL DEL BRANDING CON EQS

La carga factorial proporciona la estructura interna, las dimensiones subyacentes, el transformado
de un conjunto amplio de variables, elaborando una estructura mas simple, con menos
dimensiones, que proporcione la misma informacion y permita globalizar asi el entendimiento del

fenomeno.

El anélisis factorial es una técnica de reduccion de datos, parte de la distincion de la variabilidad
de las variables observadas y, por lo tanto de la varianza de las mismas variables. La clave esta en

ganar facilidad para interpretar la realidad, al menor costo en términos de pérdida de informacion.

A continuacioén se miden las cargas factoriales de cada dimension del branding, para obtener la
validez convergente del trabajo de investigacion. En la siguiente tabla se observa en la primeras
columna se enuncian los factores, la segunda columna se ha nombrado como indicador, el cual
representa a los items que conforman el modelo ajustado, en la tercera columna se muestra la carga
factorial estandarizada de cada uno de los items, los cuales cumplen en todos los casos, de acuerdo
al criterio establecido por (Richard P. Bagozzi & Yi, 1988) quienenes indican que el valor de la

carga factorial debe ser mayor a 0.60.

208



Tabla 54.Validez convergente del modelo teorico

Factores Indicador Carga factorial | Factores Indicador Carga factorial
L1 0.708 AM 1 0.799
L2 0919 AM 3 0.818
L3 0.942 Asociaciones| AM_4 0.849
Lealtad L4 0.771 de AM 5 0.736
L7 0.618 marca AM 6 0.755
L 8 0.748 AM 7 0.776
CA_1 0.637 AM 8 0.889
CA 2 0.867 AM 10 0.867
CA 3 0.893 AM 11 0.849
CA 4 0.878 AM 12 0.846
CA 5 0.788 CO_1 0.81
Calidad | CA 6 0.829 CO 2 0.894
percibida| CA_7 0.848 CO 3 0.903
CA 8 0.847 Confianza CO 4 0.890
CA 9 0.786 CO 5 0.899
CA 10 0.768 CO 6 0.844
CA 11 0.645 CO_8 0.880
CA 12 0.700
CA 13 0.707

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis factorial permite reconocer que los items establecidos para conocer la percepcion del
branding, es decir, la lealtad, calidad percibida, asociaciones de marca y confianza realmente

explican en su contenido lo que cada dimension pretenden identificar.

Al elaborar este modelo ajustado fueron eliminados 6 items, ya que estos no contaban con la carga
factorial minima para ser incluidos en el modelo, y una vez que fueron eliminados se ajustd de
mejor manera el modelo. Los items que fueron eliminados fueron L 5 y L 6 correspondientes a
la dimensién Lealtad; CA 14, correspondiente a Asociaciones de Marca; AM 2 Y AM 9,
correspondientes a la dimension Asociaciones de Marca y CO_7, correspondiente a la dimension

Conflanza.

Una vez que fueron eliminaron los items anteriormente mencionados, se observa que el tamafo de
todas las cargas factoriales estandarizadas de las variables son significativas y superiores a 0.6

(Richard P. Bagozzi & Yi, 1988), lo que proporciona una evidencia de fiabilidad del modelo
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tedrico y justifica la fiabilidad interna de las escalas (Nunnally, J. C. and Bernstein, 1994); (Joseph
F. Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1999).

6.8.1 FIABILIDAD Y VALIDEZ

Los indices de ajuste que se utilizaron en el modelo teorico fueron el Normed Fit Index (NFI),
Non-Normed Fit Index (NFI), Comparative Fit Index (CFI) y Root Mean Squeare Error of
Aproximation (RMSEA) (Peter M. Bentler, 2007); (Joseph F. Hair et al., 1999). En relacion a los
indices anteriormente mencionados, es pertinente especificar que si el valor de los tres primeros
se encuentra entre 0.8 y 0.89 se considera se considera que el modelo tedrico tiene un ajuste
razonable, sin embargo, si este valor es igual o superior a 0.9 se concidera que el modelo tedrico
tiene buen ajuste. Por otra parte si el valor del RMSEA es inferior a 0.8, se concidera como

aceptable (Joseph F. Hair et al., 1999).

Tabla 55. Estadisticos de ajuste del modelo.

P NFI NNFI CFI RMSEA ALPHA CR
Modelo original 0.000 .802 .802 815 0.97 877
Modelo ajustado 0.000 0.841 .843 .854 0.97 .884

p= probabilidad asociada; NFI = Normed Fit Index ; CFI = Comparative Fit Index; IFI =
Incremental Fit Index; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation; Alpha CR=Alpha
Cronbach.

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de los datos.
6.9. ANALISIS DEL BRANDING A TRAVES DEL SOFTWARE PLS

Se realiz6 el analisis de los datos obtenidos en la investigacion aplicada, ahora con el apoyo del
software PLS, con la intencion de corroborar si los items que sugeria eliminar el software EQS,
eran los mismo o si era posible obtener un modelo mas ajustado. Ante lo anteriormente expuesto
se muestra en la siguiente figura 8 las cargas factoriales del modelo original. Se analizan los
resultados a partir de la confiabilidad y validez del modelo y de la valoracion del modelo

estructural.
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Figura 8. Modelo original de branding en PLS

Fuente: Elaboracion propia.

Al observar que varios items contaban con una carga factorial muy baja y por tanto permiten crear
un modelo robusto pues no explican la dimension que integran adecuadamente, de tal forma que
se revisa la fiabilidad del item a través de la correlacion con su variable latente. Ante lo
anteriormente expuesto se procedié a eliminar aquellos que tuvieran una carga menor a 0.6, ya que

la recomendacion de (Bagozzi & Yi, 1988) es que el modelo presente una carga mayor a 0.60 en
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todos los indicadores, una vez hecho lo anterior, los coeficientes y las cargas se muestran en el

modelo ajustado de la figura 9.

Figura 9. Modelo ajustado de branding

Fuente: Elaboracion propia.

En el modelo anterior se muestra la grafica el coeficiente path estandarizado B, asi como las cargas
factoriales de cada item. A partir de los resultados de los coeficientes path estandarizados 3 del

modelo se puede establecer que las variables latentes Calidad, Asociaciones de marca y Confianza
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tienen valores superiores a 0.2 lo que representa que son positivas y significativas para el branding,

por su parte la Lealtad tiene un valor de 0.143 lo cual indica una relacion positiva.

A continuacion en la figura 10 se utiliza la herramienta bootstrapping de 5000 submuestras en el
que se presenta los valores que determina la relacion entre las variables latentes exdgenas y las

variables latentes enddgenas, asi como los valores t.

Figura 10. Branding Bootstrapping

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacidn, en la tabla 56 se muestran los estadisticos descritivos y las cargas correspondientes

al modelo ajustado, y los valores P.

Tabla 56. Estadisticos y cargas con PLS

1:?;;?3 Media de la D:s;fgifn Estadisticos t (| P Valores
©) muestra (M) (STDEV) O/STDEV))
L 1 <- Lealtad 0.742 0.742 0.019 38.393 0.000
L 2 <- Lealtad 0.858 0.857 0.012 74.035 0.000
L 3 <- Lealtad 0.884 0.883 0.009 93.140 0.000
L 4 <- Lealtad 0.815 0.815 0.014 59.310 0.000
L 7 <- Lealtad 0.780 0.780 0.012 65.831 0.000
L_8 <- Lealtad 0.867 0.867 0.008 104.984 0.000
AM_1 <- Asociacion de Marca 0.814 0.814 0.013 65.132 0.000
AM 3 <- Asociacion de Marca 0.837 0.837 0.012 70.191 0.000
AM_4 <- Asociacion de Marca 0.870 0.870 0.011 82.574 0.000
AM_5 <- Asociacion de Marca 0.781 0.781 0.015 53.451 0.000
AM_6 <- Asociacion de Marca 0.795 0.796 0.014 57.551 0.000
AM_7 <- Asociacion de Marca 0.788 0.788 0.017 47317 0.000
AM_8 <- Asociacion de Marca 0.897 0.897 0.007 127.635 0.000
AM 10 <- Asociacion de Marca 0.881 0.881 0.008 114.969 0.000
AM 11 <- Asociacion de Marca 0.864 0.863 0.009 92.096 0.000
AM 12 <- Asociacion de Marca 0.853 0.852 0.011 79.306 0.000
CA 1 <- Calidad 0.658 0.657 0.022 30.108 0.000
CA 2 <- Calidad 0.868 0.868 0.009 100.674 0.000
CA 3 <- Calidad 0.887 0.886 0.008 109.674 0.000
CA 4 <- Calidad 0.873 0.873 0.009 96.332 0.000
CA 5 <- Calidad 0.807 0.807 0.012 67.305 0.000
CA 6 <- Calidad 0.836 0.836 0.011 76.118 0.000
CA_7 <- Calidad 0.854 0.854 0.010 83.221 0.000
CA 8 <- Calidad 0.859 0.858 0.010 89.262 0.000
CA 9 <- Calidad 0.815 0.815 0.012 68.487 0.000
CA_10 <- Calidad 0.807 0.807 0.014 59.572 0.000
CA_11 <- Calidad 0.695 0.695 0.021 32.586 0.000
CA 12 <- Calidad 0.743 0.743 0.017 43.366 0.000
CA_13 <- Calidad 0.743 0.742 0.018 40.855 0.000
CO 1 <- Confianza 0.843 0.843 0.011 79.516 0.000
CO 2 <- Confianza 0.907 0.907 0.006 140.510 0.000
CO_3 <- Confianza 0.917 0.917 0.007 140.612 0.000
CO 4 <- Confianza 0.906 0.906 0.008 116.485 0.000
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CO_5 <- Confianza 0.914 0.914 0.006 145.246 0.000
CO_6 <- Confianza 0.873 0.873 0.009 96.462 0.000
CO_8 <- Confianza 0.891 0.890 0.008 111.638 0.000

Fuente: Elaboracién propia.

Ahora en la tabla 57 se prodecié a realizar una tabla comparativa entre las cargas factoriales,

utilizando el software EQS y PLS una vez que se establecio el modelo ajustado.

Tabla 57. Comparativo de cargas factoriales

INDICADOR CARGA E ggTORI AL CARGA iigTORIAL
LEALTAD
L1 0.708 0.742
L2 0.919 0.857
L3 0.942 0.883
L4 0.771 0.815
L7 0.618 0.781
L 8 0.748 0.868
CALIDAD
CA 1 0.637 0.658
CA 2 0.867 0.868
CA 3 0.893 0.886
CA 4 0.878 0.873
CA S 0.788 0.807
CA 6 0.829 0.837
CA 7 0.848 0.854
CA 8 0.847 0.859
CA 9 0.786 0.815
CA 10 0.768 0.807
CA 11 0.645 0.695
CA 12 0.700 0.743
CA 13 0.707 0.743
ASOCIACIONES DE
MARCA
AM 1 0.799 0.814
AM 3 0.818 0.837
AM 4 0.849 0.870
AM 5 0.736 0.781
AM 6 0.755 0.795
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AM 7 0.776 0.788
AM 8 0.889 0.897
AM_10 0.867 0.881
AM_11 0.849 0.864
AM_ 12 0.846 0.853

CONFIANZA

CO_1 0.81 0.843
CO 2 0.894 0.907
CO 3 0.903 0.917
CO 4 0.890 0.906
CO 5 0.899 0.914
CO 6 0.844 0.873
CO_8 0.880 0.891

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla anterior se muestran las cargas del modelo ajustado en EQS y en PLS, realizar la
estimacion de un modelo de ecuaciones estructurales ya sea a través de ajuste en la matriz de
covarianzas o a través de minimos cuadrados parciales depende de los objetivos de investigacion,
particularmente de la calidad del marco tedrico precedente y de los fines confirmatorios o
exploratorios del estudio. Ademds si el objetivo es predecir constructos fundamentales
(explicativos o explicados) es mas recomendable el uso de PLS. A continuacién en figura 11. Se
muestra graficamente la relacion de las variables.

Figura 11. Coeficientes Path

Fuente: Elaboracion propia.
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Los resultados del modelaje con ecuaciones estructurales permiten observar que para los
millennials que fueron encuestados en esta investigacion, el nivel de valoracion del branding esta
dado en primer instancia por la calidad con un coeficiente path estandarizado 3 de 0.366, seguido
por la variable Asociaciones de marca con un coeficiente path estandarizado § de 0.305, después
la variable Confianza con un coeficiente path estandarizado B de 0.239 y finalmente la variable

Lealtad con un coeficiente path estandarizado § de 0.143.

6.10. ANALISIS DEL BRANDING DE ACUERDO A LA MARCA DE DISPOSITIVO
MOVIL.

En este apartadao se explica como es que se analizaron los datos de manera independiente, es
decir, se integraron solamente los datos de los ususarios de las marcas mas consumidas por los
millennials que integraron esta investigacion, las cuales fueron las siguientes: Samsung (279
jovenes universitarios), Apple (185 jovenes universitarios), Huawei (127 jovenes universitarios) y
LG (124 jovenes universitarios. El objetivo de este andlisis fue el de indentificar los elementos
del branding de las marcas mas consumidas por los millennials, los cuales inciden en el consumo
de estos dispositivos. A continuacion se muestran los modelos que de acuerdo a las respuestas de
los millennials son los idoneos una vez que los datos se integraron al software PLS y se hicienron

las respectivas pruebas de fiabilidad y validez.
6.10.1 MODELO DE BRANDING PARA LA MARCA SAMSUNG

Se realiz6 el modelaje con los items que conforman el branding, ajustado a los jovenes que
manifestaron tener actualmente dispositivos moéviles de la marca Samsung, Se realiz6 el analisis

con 185 registros. En la figura 12 se muestra el modelo para Samsung.
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Figura 12. Modelo de branding ajustado para la marca Samsung

Fuente: Elaboracion propia

Con el modelo de branding para Samsung puede observarse que los jovenes millennials que
consumen esta marca buscan principalmente la Calidad, en segunda instancia las asociaciones de
marca, los coeficientes path estandarizados P para estas 2 variables con mayores a 0.2, lo que
representa que son positivas y significativas. En relacion a las variables Confianza y Lealtad, existe

solo una relacion positiva.
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A continuacion, en la figura 13, una vez que se verifican las cargas y se elimina la colinealidad se
utiliza la herramienta bootstrapping de 5000 submuestras en el que se presenta los valores que
determina la relacion entre las variables latentes exdgenas y las variables latentes endogenas, asi

como los valores t.

Figura 13. Modelo bootstrapping de branding para la marca Samsung

Fuente: Elaboracién propia.
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6.10.2 MODELO DE BRANDING PARA LA MARCA APPLE

Se realiz6 en andlisis de las respuestas de los usuarios de la marca Apple, con el objetivo de realizar
el modelo de branding ajustado eliminando las cargas menores de 0.6 y la colinealidad. Las
preferencias de los consumidores de esta marca conformada por 185 registros se muestran a

continuacion en la figura 14.

Figura 14. Modelo de branding ajustado para la marca Apple

Fuente: Elaboracion propia
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El modelo ajustado de branding para los usuarios de Apple, muestra una relacion positiva y
significativa en relacion a las variables Calidad, Asociaciones de marca y Lealtad, y una relacion
positiva con la Confianza. Es evidente que los usuarios de esta marca buscan e identifican la
Calidad como un elemento indispensable en los dispositivos méviles y en el branding que define
a la marca. A continuacion se muestra en la figura 15 con la herramienta bootstrapping de 5000
submuestras los valores que determina la relacion, los valores t y los los coeficientes path

estandarizados .

Figura 15. Modelo bootstrapping de branding para la marca Apple

Fuente: Elaboracion propia.
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6.10.3 MODELO DE BRANDING PARA LA MARCA HUAWEI

A continuacion se muestra el modelo de os consumidores de la marca Huawei, fueron 127 registros
los jovenes millennials que prefieren esta marca, al igual que con las anteriores se muestra en la

figura 16 el modelo ajustado, verificando cargas y eliminando colinealidad de los items.

Figura 16. Modelo de branding ajustado para la marca Huawei

Fuente: Elaboracion propia

En este modelo se puede observar que las respuestas de los usuarios de la marca Huawei indican

de acuerdo a los coeficientes path estandarizados B que existe una relacion positiva y significativa
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con las variables Calidad y Asociaciones de marca, asi como relacion positiva con las variables

Confianza y Lealtad.
6.10.4 MODELO DE BRANDING PARA LA MARCA LG

A continuacion se muetra el modelo sjustado de branding para los usuarios de la marca LG, en
este caso se registraron 124 jovenes consumidores de esta marca. El modelo ajustado se muestran

en la figura 17.

Figura 17. Modelo de branding ajustado para la marca LG

Fuente: Elaboracion propia.
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Para los usuarios de la marca LG de acuerdo a los coeficientes path estandarizados [ las variables
de mayor fuerza son la Calidad en primer lugar, luego la Confianza y despues las Asociaciones de
marca, pues muestran relaciones positivas y significativas, en esta marca de dispositivo la realacion

con la Lealtad es minima.

Una vez que se han elaborados los modelos de branding correspondientes a la percepcion de los
millennials en relacién a las marcas de dispositivos que consumen, se muestra de manera

esquematica en la tabla 58 los coeficientes path estandarizados B de cada variable.

Tabla 58. Coeficientes Path del branding correspondiente a cada marca de dispositivo movil.

Branding Samsung Apple Huawei LG
p B B p
Lealtad 0.128 0.234 0.151 0.087
Calidad 0.380 0.447 0.425 0.421
Asociaciones de marca 0.378 0.247 0.320 0.275
Confianza 0.156 0.129 0.189 0.290

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

224



7. CONCLUSIONES

Los resultados que se presentan en esta investigacion permiten argumentar que se cumple con lo
expuesto como objetivo general de la investigacion, la cual consistio en Identificar en qué grado
las estrategias de branding inciden el consumo de dispositivos moviles en los jovenes
universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia. Una vez que se realiza la
investigacion a los 961 jovenes universitarios de las distintas unidades académicas de Morelia, en
primer instancia se pudo corroborar que todos ellos disponen de al menos un teléfono moévil y que
las marcas de cada dispositivo tienen elementos del branding que comparten en lo que respecta a
la percepcion de la marca. En este sentido se pudo identificar que los elementos que perciben en
las marcas de los dispositivos que usan estan guiados por las variables que comprenden el Brand
Equity en el siguiente orden (1) Calidad, con un coeficiente path estandarizado B de 0.366; (2)
Asociaciones de marca, con un coeficiente path estandarizado 3 de 0.305; (3) Confianza con un
coeficiente path estandarizado B de 0.239 y (4) Lealtad. con un coeficiente path estandarizado 3
de 0.143 Se pudo establecer a través del andlisis con Ecuaciones Estructurales que todas las
variables tienen una influencia positiva, y que ademds las primeras 3 muestran una relacion

significativa.

En este sentido, con la informacion obtenida en este trabajo se esta en condiciones de confirmar
la hipotesis general de la investigacion, la cual indica que las estrategias de branding han sido
determinantes para incidir en el consumo de dispositivos moviles de los universitarios de la
generacion milenio en la ciudad de Morelia. Los resultados del analisis PLS-SEM muestran

relaciones predictivas entre variables.
Aunado al objetivo general de la investigacion se establecieron cuatro objetivos especificos:

1. Identificar de qué manera la lealtad de marca incide en el consumo de dispositivos moviles
de los universitarios de la generacion milenio en la ciudad de Morelia. La presente
investigacion permitié identificar que la lealtad como elemento del branding equity es la
variable que menor incidencia tiene en el consumo de tecnologia en los millennials, los
resultados muestran una relacion positiva y significativa sélo entre los usuarios de la marca

Apple.
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2.

Identificar de qué manera la calidad percibida incide en el consumo de dispositivos moéviles
de los universitarios milenio en la ciudad de Morelia. La calidad es la variable con mayor
incidencia para el consumo de las cuatro marcas més consumidas por los millennials
universitarios, los resultados de todas las marcas muestran una relaciéon positiva y
significativa en relacion a la calidad. Los millennials son jovenes que buscan elementos
distintivos hacia la calidad de los dispositivos moéviles, particularmente orientadas al disefio

(visualmente atractivo), a la relacion precio-calidad y a los servicios post venta.

Identificar de qué manera las asociaciones de marca inciden en el consumo de dispositivos
moviles de los universitarios milenio de la ciudad de Morelia. En esta investigacion se
identificé la importancia que tiene la reputacion de la marca. En este sentido las
asociaciones de marca de las cuatro marcas mostraron una relacion positiva y significativa
para el consumo de cada marca de dispositivo, particularmente en relacion a la
personalidad del dispositivo, la superioridad de la marca de su dispositivo ante otras marcas
y a la percepcidon que tienen las demds personas sobre la marca que ellos poseen. Los
usuarios de la marca manifestaron que mayor importancia a las asociaciones de marca,

fueron los usuarios de la marca Samsung.

Identificar de qué manera la confianza percibida incide en el consumo de dispositivos
moviles de los universitarios milenio en la ciudad de Morelia. En la presente investigacion
se pudo identificar que la confianza en la marca no es un elemento decisorio para el
consumo del dispositivo, pues la relacion que muestran las marcas es minima, s6lo la marca
LG mostro6 una relacion positiva y significativa. Los elementos mayormente considerados
en relacion a la confianza fueron que la marca cumple con lo que ofrece, asi como con las

politicas de servicio.

Ante los puntos anteriormente expuesto, la investigacion cumplié con los objetivos especificos
planteados, los cudles permitieron plantear el grado de incidencia que tiene el branding en el
consumo de las principales marcas de dispositivos méviles de los universitarios de la generacion
milenio. Asi mismo, las hipotesis fueron confirmadas ya que las variables que conforman el
modelo de branding, Lealtad, Calidad, Asociaciones de Marca y Confianza, impactan en el

branding de las marcas Samsung, Apple, Huawei y LG, las cuales fueron las mas utilizadas. Por
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otra parte, la hipotesis general se confirma al establecer que las estrategias de branding han sido
determinantes para incidir en el consumo de dispositivos moviles de los universitarios de la

generacion milenio en la ciudad de Morelia.

En el desarrollo de este trabajo de investigacion se realizd una profunda revision de la literatura,
la cual permitio fortalecer y soportar las variables de investigacion. El anéalisis del comportamiento
de los miembros de la generacion milenio permitid establecer qué elementos del branding son mas
fuertes en el momento de decidir consumir una marca u otra de un dispositivo movil. La lealtad,
la calidad, las asociaciones de maca y la confianza, tienen pesos distintos a partir de la marca que
ello deciden comprar. Es importante destacar que los 961 millennials que fueron entrevistados son
jovenes de ocho unidades académicas publicas y 5 unidades académicas privadas lo cual podria
haber incidido en el uso de dispositivos de mayor precio. Sin embargo, de manera indistinta los
usuarios de las marcas mas caras pertenecian a ambas universidades publicas y privadas. La
calidad fue el elemento del branding que predomina para evaluar una marca, las asociaciones de
marca y la confianza varian dependiendo de la marca que adquieren y la lealtad solo se presenta

en la marca Apple.

Los comportamientos que se identificaron a través de los estadisticos descriptivos definen a un
millennial que a través de su dispositivo moévil realiza compras en linea. El 50.3% de los
millennials entrevistados manifestaron haber comprado a través de su dispositivo movil, el 49.7%
restante manifestd que no lo hacia principalmente por desconfianza a las formas de pago. Los
jovenes que si usan sus dispositivos para comprar dijeron en su mayoria que han comprado boletos
para eventos. Las actividades que realizan en sus dispositivos ademas de usar redes sociales como
Facebook, Whats App y YouTube (en ese orden), fueron escuchar musica y busqueda de
informacion, manifestando que el motor de busqueda mas utilizado es Google. El principal
contenido que comparten a través de sus redes son imagenes, fotos de familiares y amigos, la
mayoria indicd que pasa de 4 a 6 hrs. diarias en internet y se conectan desde casa a través de su

smartphone.
Implicaciones teoricas

La investigacion elaborada durante el desarrollo de esta tesis permite establecer una

contextualizacion del sujeto de estudio, ya que la bibliografia y el origen del término millennial,
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identifica a un joven que tiene particularidades y comportamientos muy especificos, consecuencia
de su entorno. Sin embargo, con esta investigacion se pudo definir las caracteristicas particulares
de los millennials en México, y particularmente de Morelia, al conocer qué elementos del branding
percibe con mayor énfasis al decidir adquirir un dispositivo movil y ademés qué comportamientos

y busquedas hace a través de ¢él.
Implicaciones académicas

Se identificd que los modelos de comportamiento de consumidor se van ajustando a las nuevas
formas de comunicacién, asi como la segmentacion y definicion de perfiles cada vez mas
especificos y minuciosos de los clientes potenciales de bienes y servicios hoy dia, desarrollando

micro y nano nichos de mercado.

Es evidente que el desarrollador de marcas, debe mantener un contacto e investigacion constante
con su consumidor. Los millennials son muy claros en relaciéon con lo que quieren, pues lo
manifiestan sin temor, y abiertamente, ya que ello es parte de su forma de ser. Por tanto, es
necesario observarlos y preguntarles qué quieren, mantenerlos informados utilizar los medios
(redes sociales) y formatos (imagen)que ellos prefieren conformando un vinculo comunicativo

constante.

Este trabajo permitio identificar que los millennials confian, pero no propiamente en la gente que
ocupa un cargo administrativo o académico (lideres formales) sino que ellos crean sus propia
escala de valor para otorgarle a una persona una autoridad en el &mbito que se desarrolla (lideres

informales).

A través del conocimiento del comportamiento de los millennials, se pudo constatar que los
millennials se motivan para participar en investigaciones sociales, siempre que éstas les represente
obtener algo a cambio, es decir, la posibilidad de una retribucidon econdémica, ya sea un bono, un
boleto de una rifa, la posibilidad de participar en un concurso o incluso un valor moral, al saber

que forman parte de una investigacion con causa.
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Implicaciones sociales

La investigacion permite establecer que el branding tiene una gran importancia como elemento
distintivo del marketing. Los jovenes millennials toman decisiones en gran medida en funcion al
conocimiento que tienen de las marcas y de lo que cada una de ellas pretende comunicar. Ademas,
los millennials estdn acostumbrados al uso de multiplataformas y a comunicarse en tiempo real,

asi como a exigir que sus demandas sean atendidas inmediatamente.

Por otra parte, el desarrollo de esta investigacion puso de manifiesto el uso excesivo de
plataformas moviles y redes sociales sustituyendo relaciones afectivas. Los jovenes millennials
han vivido su desarrollo personal a la par con los avances y usos de la tecnologia. Lo cual ha
marcado comportamientos atipicos exclusivos de este nicho de mercado, orientado a las relaciones

afectivas y de pareja a través de la red.
Limitaciones

Las 4 marcas mas representativas de los dispositivos moéviles que consumen los jovenes
universitarios fueron Samsung, Apple, Huawei y LG la suma de los usuarios de estas marcas es de
715, lo cual representa la percepcion del 74.4% de la poblacion encuestada, este estudio se vio

limitado por el tiempo para el analisis de los resultados del resto de las marcas.

Otra limitacion fue la apatia para participar en contestar la encuesta por parte de los millennials,
pues el tiempo que se programo para la obtencion de respuestas al aplicar el instrumento fue mayor

del estimado.
Futuras lineas de investigacion

1. Se podria abordar el fenémeno de comportamiento de consumo de dispositivos moviles en
otros grupos o nichos de mercado ademas de los millennials, ya que evidentemente una
gran parte de la poblacion mexicana cuenta con al menos un dispositivo moévil, lo que
permitiria indagar en las diferencias, y coincidencias del comportamiento de consumo y
toma de decision relacionada con el consumo de smartphones o cualquier otro dispositivo

movil.
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Se podria replicar el modelo ajustado de branding hacia otro producto de consumo
importante ademas de las marcas de smartphones.

Los resultados de esta investigacion muestran un perfil de los millennials en Morelia, sin
embrago se podria replicar el modelo en otra entidad y realizar comparaciones.

Se puede profundizar en investigaciones relacionadas al comportamiento de los millennials
particularmente en relacion a las compras en linea, a su comportamiento en el trabajo, a
su comportamiento hacia el consumo de productos ecologicos.

Los resultados a través de ecuaciones estructurales, se pueden realizarse separando la
muestra por género e identificando los elementos particulares de cada género.

Se podria realizar un estudio de las consecuencias por el abuso del uso del teléfono celular
ya que los millennials han sido los principales protagonistas en problemas de tipo social
y de salud. El ciberbullying (hostigamiento cibernético), asi como los accidentes
automovilisticos por el uso irresponsable del teléfono celular mientras se conduce son

ejemplos de estos problemas.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Congruencia

PLANTEAMIENTO PREGUNTA DE OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
DEL PROBLEMA INVESTIGACION
(En qué grado el PREGUNTA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS VARIABLE
consumo de (Cuales son las Idenificar cuales estrategias GENERAL: DEPENDIENTE:
dispositivos moéviles estrategias de branding de branding inciden el El branding ha sido

ha sido influenciado
por el branding en los
ultimos afios,

que han sido detonantes

en el consumo de

dispositivos moviles en

consumo de dispositivos
moviles en los jévenes
universitarios de la

determinante para
detonar el consumo de
dispositivos moviles

El consumo de
dispositivos moviles
en los universitarios

reconfigurando el los universitarios de la generacion milenio en la en los universitarios de la ciudad de

consumo de los generacion milenio en la ciudad de Morelia. de la generacion Morelia
jovenes universitarios ciudad de Morelia? milenio en la ciudad

de la ciudad de de Morelia.
Morelia integrantes de

la generacion
milenio?
PEGUNTAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
ESPECIFICAS: PARTICULARES: ESPECIFICAS: INDEPENDIENTE:
P1.;De qué manera incide | Ol. Identificar de qué HI. La lealtad de Branding

la lealtad de marca en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios de la
generacion milenio en la
ciudad de Morelia?

manera la lealtad de marca
incideen el consumo de
dispositivos moviles en los
universitarios de la
generacion milenio en la
ciudad de Morelia.

marca inciden en el
consumo de
dispositivos moviles
en los universitarios
de la generacion
milenio en la ciudad
de Morelia.

P2. ;De qué forma la
confianza incide en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios milenio en
la ciudad de Morelia?

02. Identificar de qué
manera las confianza incide
en el consumo de
tecnologiade los
universitarios milenio en la
ciudad de Morelia.

H2 La confianza
incide en el consumo
de dispositivos
moviles en la
generacion milenio en
la ciudad de Morelia.

P3. (De qué manera la
calidad percibida incide
en el consumo de
dispositivos moviles en
los universitarios milenio
en la ciudad de Morelia?

03. Identificar de qué
manera la calidad
percibida incide en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios milenio en la
ciudad de Morelia.

H3 La calidad
percibida incide en el
consumo de
tecnologia de la
generacion milenio en
la ciudad de Morelia.

P4. ;De qué manera las
asociaciones de marca
incide en el consumo de
dispositivos moviles en
los universitarios milenio
de la ciudad de Morelia?

O4. Identificar de qué
manera las asociaciones de
mareca inciden en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios milenio de la
ciudad de Morelia

H4. Las asociaciones
de marcainciden en
el consumo de
dispositivos moviles
de la generacion
milenio en la ciudad
de Morelia
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ha sido influenciado
por el branding en los
ultimos afios,

que han sido detonantes
en el consumo de
dispositivos moviles en

consumo de dispositivos
moviles en los jovenes
universitarios de la

determinante para
detonar el consumo de
dispositivos moviles

PLANTEAMIENTO PREGUNTA DE OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
LeRELHRBBEIM Aropia INVESTIGACION
(En qué grado el PREGUNTA GENERAL: OBJETIVO GENERAL.: HIPOTESIS VARIABLE
consumo de (Cuales son las Idenificar cuales estrategias GENERAL: DEPENDIENTE:
dispositivos moviles estrategias de branding de branding inciden el El branding ha sido

El consumo de
dispositivos moviles
en los universitarios

la lealtad de marca en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios de la
generacion milenio en
Michoacan?

manera la lealtad de marca
incideen el consumo de
dispositivos moviles en los
universitarios de la
generacion milenio en
Michoacan.

marca inciden en el
consumo de
dispositivos moviles
en los universitarios
de la generacion
milenio en
Michoacan.

reconfigurando el los universitarios de la generacion milenio en en los universitarios michoacanos
consumo de los generacion milenio en Michoacan. de la generacion
jovenes universitarios Michoacan? milenio en Michocén.
del estado de
Michoacan
integrantes de la
generacion milenio?
PEGUNTAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
ESPECIFICAS: PARTICULARES: ESPECIFICAS: INDEPENDIENTE:
P1.;De qué manera incide | O1. Identificar de qué HI. La lealtad de Branding

P2. ;De qué forma la
confianza incide en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios milenio en
Michoacan?

02. Identificar de qué
manera las confianza incide
en el consumo de
tecnologiade los
universitarios milenio en
Michoacan.

H2 La confianza
incide en el consumo
de dispositivos
moviles en la
generacion milenio en
Michoacan.

P3. {De qué manera la
calidad percibida incide
en el consumo de
dispositivos moviles en
los universitarios milenio
en Michoacan?

0O3. Identificar de qué
manera la calidad
percibida incide en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios milenio en
Michoacan.

H3 La calidad
percibida incide en el
consumo de
tecnologia de la
generacion milenio en
Michoacan.

P4. ;De qué manera las
asociaciones de marca
incide en el consumo de
dispositivos moviles en
los universitarios milenio
de Michoacan?

O4. Identificar de qué
manera las asociaciones de
marca inciden en el
consumo de dispositivos
moviles en los
universitarios milenio de
Michoacan

H4. Las asociaciones
de marcainciden en
el consumo de
dispositivos moviles
de la generacion
milenio en
Michoacan.
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Anexo 2. Instrumento de medicidon

Este cuestionario es parte de una investigacion del programa de Doctorado en Administracién adscrito en la Division de Estudios de
Posgrado de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas. El objetivo de este estudio es conocer tu opinién en torno a como las
estrategias de branding han incidido en el comportamiento de consumo de tecnologia de los universitarios miembros de la generacion
milenio.

DATOS GENERALES

1. Correo electronico:

1. Edad: 2. Estado civil a) Soltero(a)

a) 18-20 e) 30-32 b) Casado(a)

b) 21-23 f) 32-34 ¢) Divorciado (a)

c)24-26 g) Mas de 35 d) Union

d) 27-29

3. Género:

a) Mujer

b) Hombre

4. Gasto Mensual | a) Menos de $2,220 b) De $2,220 a $4,440 | ¢) De $4,440 a $6,660
d) De $6,660 a $8,330 e) Mas de $8,880

5. Sefiala jcon cual(es) dispositivo(s) movil(es) cuentas?, puedes elegir mas de una opcion

a) Teléfono b) Tableta ¢) Computadora portable d) Consola de videojuegos

6. Sefiala cudl es la marca del teléfono celular (smartphone) con el que ACTUALMENTE cuentas?

a) Acer b)Alcatel c) Apple d) Cobia e)Huawei f) Lanix g) Lavah) LG
i) Motorola j) Nokia k) Polaroid I)Samsung m) Sony n) ZTE i) ASUS o) Otro

II. Considerando el teléfono celular con el que cuentas ACTUALMENTE selecciona el grado en que estés de acuerdo con las siguiente
afirmaciones

LEALTAD Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
desacuerdo
L1 Soy un consumidor leal a la marca de mi celular
L2 La marca de mi celular es mi primera opcion de compra
L3 Si la marca de mi celular esta disponible en el
establecimiento, seria mi primer opcion de compra
L4 Cuando pienso en teléfonos celulares, la primera marca que
me viene a la mente es la de mi celular
L5 Puedo identificar la marca de mi celular frente a otras
marcas competidoras en tiendas
L6 Mis amigos y la gente que conozco también prefieren la
marca de celular que yo tengo
L7 Recomiendo la marca de mi celular
L8 En un futuro seguiré comprando los dispositivos moviles
que vende el fabricante de la marca que actualmente utilizo
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente de
CALIDAD PERCIBIDA desazzerdo desacuerdo acuerdo
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CA_1

La marca de mi celular es la mejor

CA2 La calidad de la marca de mi celular me satisface
CA3 Los productos de la marca de mi celular son buenos
CA4 La marca de mi celular es atractiva
CAS El rendimiento funcional (bateria, memoria y rapidez) de la
marca de mi celular es bueno
CA6 La marca de mi celular tiene un menu de opciones facil de
usar
CA T El disefio de la marca de mi celular es visualmente atractiva
CA8 Las aplicaciones de la marca de mi celular son utiles
CA9 Las aplicaciones de la marca de mi celular son divertidas
CA_10 | La marca de mi celular vale el precio que se paga
CA_Il | El precio de la marca de mi celular es aceptable
CA_12 | El fabricante de la marca de mi celular responde a mis
demandas de servicio
CA_13 | El fabricante de la marca de mi celular ofrece servicios post-
venta adecuados
CA_14 | En un futuro compraré la misma marca que actualmente
utilizo incluso si sus productos son mas caros que otras
marcas
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente de
dy dy ds
ASOCIACIONES DE MARCA o eacuerdo aenerdo
desacuerdo
AM_I Confio en la(s) empresa(s) que vende(n) la marca de mi
celular
AM_2 | Me siento orgulloso de comprar la marca de mi celular
AM_3 | Tengo razones para consumir esta marca frente a otras
AM_4 | TLa marca de mi celular tiene personalidad
AM5 | La marca de mi celular es superior a otras
AM_6 | Siempre escucho hablar bien de la marca de mi celular
AM_7 | TLa marca del celular que utilizo es conocida
AM_8 El fabricante de la marca que uso es innovador y con vision
de futuro
AM9 | El teléfono de la marca que uso me hace ver mejor ante los
demas
AM_10 | La marca que uso cubre todas mis expectativas
AM_I1 | La marca del celular que utilizo ofrece accesorios utiles para
mi teléfono
AM_12 | La marca del celular que uso se adapta a todas mis
necesidades y deseos
CONFIANZA Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
desacuerdo
€o_1 La marca del celular que uso es la méas confiable
€02 La marca que actualmente uso cumple con lo que ofrece
€o_3 La informacion respecto a la marca del celular que uso es
clara
CO_4

La marca que uso tiene buenas politicas de servicio
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€O_5 La marca que uso es exactamente igual a como se presenta
en los anuncios publicitarios

€O_6 La calidad de la marca que uso es permanente

€o_7 La marca de mi celular cumple con los términos de la
garactia

€o_8 Considero que la marca del celular que uso actualiza sus

productos de acuerdo a las preferencias y expectativas
cambiantes de sus clientes

7.- Si tus posibilidades econdmicas te permitieran comprar la marca de teléfono movil que tu desearas, ¢ cudl seria tu eleccion?

a) Acer b)Alcatel c) Apple d) Cobia e)Huawei f) Lanix g)Lava h) LG
i) Motorola j) Nokia k) Polaroid I)Samsung m) Sony n) ZTE i) ASUS 0) Otra

III. CONSUMO TECNOLOGICO

INFORMACION
INF_1 Principalmente, jpor cual medio recibes la mayor parte | a)Periodico impreso e) Carteles
de la informacion cotidiana? b) Television f) Platicas con amigos
(Solo puedes elegir una opcion) ¢) Radio g) Noticias por internet
d) Redes sociales h) Otro
INF_2 (Qué formato prefieres para recibir la informacion? a) Texto ¢) Video
b) Imagen d) Audio

Selecciona la opcion que represente el grado en que estés de acuerdo con las afirmaciones.

Nunca Casi Regular- Casi Siempre
nunca mente siempre
INF3 | ,Lees noticias en internet?
COMERCIO
Nunca Casi Regular- Casi Siempre
nunca mente siempre
COMe_l | ; Accedes a la publicidad en internet?
COMe 2 | ;Ves la publicidad completa mostrada antes de los videos
de YouTube?
COMe 3 | Has comprado algo por internet, ya sea a través de tu | a) Si b)No
celular, tableta o computadora?
COMe 4 | Sj nunca has comprado por internet, ;Cuales son las a) Desconfianza con las formas de | d) No sabes como hacerlo
razones? pago e) Te parece dificil o
b) Prefieres tener contacto directo complicado
(Puedes elegir mas de una opcion) con lo que deseas comprar antes de | f) Otras razones
pagar g) NINGUNA, si he
¢) Miedo a dar tus datos personales | comprado
por internet
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COMe 5 |, Qué tipo de servicios pagas por internet? a)CFE d)Viajes
b)TELMEX e)Boletos para eventos
(Puedes seleccionar mas de una opcion) c¢)Telefonia celular f)Descargas digitales
g)Ninguno de los
anteriores
ENTRETENIMIENTO
EN_I a) Facebook g) Snapchat
De las siguientes redes sociales selecciona aquellas b) WhatsApp h) Skype
que si utilizas ¢) YouTube i) Spotify
d) Twitter j) Pinterest
(Puedes elegir mas de una opcion) e) Instagram k) Foursquare
) Google + 1) No utilizo redes sociales
EN_2 a) Acceder a redes sociales g) Escuchar musica
De las siguientes actividades selecciona aquellas que b) Enviar y recibir mensajes /correos h) Realizar operaciones
si realizas en internet ¢) Busquedas de informacion de banca en linea
d) Leer noticias i) Realizar cursos o
(Puedes elegir mds de una opcion) e) Utilizar mapas estudios en linea
f) Ver peliculas / videos j) Compras en linea
k) Juegos en linea
EN3 Sefiala ;cuél(es) sistema (s) de entretenimiento de a) Netflix d) Klic (Cinépolis)
paga por internet tienes? b) Claro-video e) Apple TV
c¢) iTunes f) Ninguno de los
anteriores
COMUNICACION
COMu_l | s Cudl motor de biisqueda usas regularmente? a) Google ¢) Bing
b) Yahoo d) Otro:
COMu_ 2 | Selecciona los productos o servicios de interés para ti | a) Turismo/viajes ) Musica
cuando estas navegando internet b) Ropa / calzado / g) Salud
accesorios h) Alimentacion / Bebidas
(Puedes elegir mas de una opcion) ¢) Peliculas i) Boletos de espectaculos
d) Video juegos j) Software
e) Libros
COMu_3 | ;Qué contenido compartes en plataformas sociales? a) Imagenes d) Fotos (familia, conocidos y /o amigos
b) Memes e) Fotos (Lugares, comida y/o mascotas)
(Puedes elegir mas de una opcion) ¢) Videos f) Ninguna de las anteriores
CONECTIVIDAD
CON_1 | ;Cuénto tiempo pasa en internet diariamente? a) 1-2hrs d) 6-8hrs
b) 2-4hrs e) Mas de 8hrs
c) 4-6hrs e) Siempre estoy conectado
CON_2 | Principalmente, ;desde donde te conectas a internet? a) Hogar d) Escuela
b) Sitios publicos ¢) En todos lados
c¢) Trabajo
CON_3 | Principalmente, jdesde cual dispositivo mévil te a) Teléfono celular
conectas a internet? b) Computadora personal
c) Tableta

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.
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Abstract

This desoriptive shady shows e evelotion n the hehamior of e omllenmen cosormeer, the nfioence of the
mbme, e sockety and the Fiobalizabion n he maiong decisions. The orllenmiem penertion i well recommeed
a5 the pemeraiion whooe consumptions e e arented o ecolomical prodacs. Alko, ther conmen shoot the
ecclopical impart of the sopplies ey me m their daity Yife, showing how the preen markeling reywesenis 2
1 Indroddwrtion

This reseach explores the evolobion on the behmikar of the consamer i daity Life, md ow the sooisty, te
culmre, the mhobalizxton and e media have minewed on thar metes and prefereares B has been recopmined
that there are consomer s that explicifty specify which kinds of prodocts they ame stvacted to. So consequenthy
is moch escier to ook then if the marketing straeprion are efficinthy plomed when haoing o mind certain types
of Tarpeis

1o the: i fwration and cormrnmicatinn techmsio e (ICTE) This kind of techmolopy allears the aadionce o make
a quick decicion about what o by, withoot hewing seen the prodoct, pinysically. So thmls o the ICTE, the
o t, can be desoribed not ondy in wonds bt it cm be vismlly presested. That is why online shopeing bas
been ramine weipht i cetam concles fike handicapped or elderly people Far theoe proops of people, anline
shopping represens e anly access they kave to oy posdocts. This & winy they are aosidersd soitble for te
e-commerce {Taken & Brower, 10123

Ao overiew of the mmllemmen peneraton will be relessed The mfmmation will desoibe what the tastes
preferenres pepErding consumption of Foods md senvices of tis peneration are What they e atoacied o, like
s, o how mow thece comonmess. represent A fae in the Flotal sockety 25 well a5 e direct minews of e
green marketing n e s thedr poochace decioion (Lben, 2011).

Brvironmental concems and presn markehng e omessnyly mportant topic i oty bosines and araders
T relation o the Ister, Paco & Reposo (009 have aiterapies o sdentify the characterstics of presn conommers
anl the relsted marketing implicatione | i mocily the cace that conomners express 2 reel concem i te
et bt heir attindes are oot abeeys tomslaed o their porchesme behmamor.

Althwmgh conomren. conlime to want o safisfy bt wanls md decres, wwadeys, ey fsel that, &t te some
timme, they should Adopt 3 mxre active mle in the povection, preservation and conservation of e smviTeme
The qeestion is whetter ey will e o accoomt the: ervirosmental aspects wihen they oy or behawe daity.
Berarse st this moment, i is not yof possibe to reply to i goestion with 8 bigh depree of cortminty, the
developrment of Freen consmmer belminr modelk is necessary (Pago, Ahves, Shial & Fillu, 2005}

This resesych offers mesreters 2 richer mdensanding of omllemisks consomption bebrnior of Freen prodorts, m
acditiom o nphbiphing: iyt coliora] beheviors who dstingoich Mexican nmlkenmials.

1 histhadalngy
exploraiory degriptive Teceach Same ponied and elednonic soones were corsobied, Bs well 2= speniabowd
0
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Leriuras on Modellimg and Simadriion, A seleciion fam AMSE 3 2300 7-N°) - ppe 1122
Seleciion of ke AMSE Confrrence Folenia Spaim, Jufy 13-14, 2097

Fuzzy Logic Measures and Non-Momotonic Distances Applied to
Color Psychology

& Flor Madrigal Marena, * Andeis Cricting Milker, **Jzime Gil Lafoente. %% osé M. Merizs
Lindahl

* Department of Accombing and Administrative Scimces, Universidad Michcacana & San
Micakis de Hpp., Av. J. Mijica S/N, Felicitas del Rio 53030, Michoacan, México.
SmesdrigaliEnmich m
saDepartment of Eoanary and Business Drpnizatians, Uriversidad de Barcelana
Av. Diagonal 530, 08034 Barcelcnn, Fspafia. metler.cofflhotmel. com /j giliZmb e
s Dy et of Menagement, Contral and Infimmaticn Systens, Universidad de Chile
Dviagonal Baragnay 257, OF 1906, 333015, Santiapn, Chile jmerisoiier sckhie cf

Smmmary

The imtenbicn of this paper io to chape the profile of millemials by nong ey bopic aad oolor
poyrnlogy, with the parpose of having a conmrmmicative sppoach toeagh the noe of color red
The data were collected frmm the hiteatore review, md then 3 mathematical sscescrment was
miven The distanres were messored to fnd the comommicstion degmee that the color red has with
the millamisls, since it is binked with passion, consomphion, peacticality, snd selectivity,
elermenis that reveal the attiade of this market semment The Hamming distance amd the ondersd
weiphted Ferape (OWA) were moed The ondered weizhied mverage distmee operatar [DWATDY)
was Aloo noed; and finally, calonlations were made with oarewwebonic operators of HOMOTA,
which hax 2 nepative valoe amd which exhibit eon-rawntonicity.

Eeywonic Fozry logic, som-monotemic distances, color prychalogy, millenmials.

1. Imtrodmrtion

In recent wears the siody of penerational groops hos Ehen relevance, the mmllennial peemiem

el out by i own, partioolardy for is boping behavior in addition o conommEbon o dippal
11
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Intematinal Joumal of Mukeing Sndiec Ul 9, o, 5 2017
I55H 1918-119X EI55H 1918- T3

The Characterization of the Millenmals and Their Buying Behavior

mwm‘,mmmﬁ,mh&mﬁ‘&mwm‘
' Deprtrent of Accoomting mod Adwinicdrative Sceea, Univercidad Michoacans de San Micols de Hidalmn,
 Deepartement of Boanonmics and Bosimec Orzanemtion Tisversdad de Bawelona, Bancelons | Spain
Coregeuiee: Flor Macdriral Moresn, Department of Accomting sl Adimimistrative Soiences, Univessida]
Michoacana de San Micclis de Hidalpo, 7. Mijica Avenoe S, Morelia, Michoacin, Mesico. Brmail
flor madripakFermail con

Beceived: Seprember 14, 2017 Acepied: Seperiber 75, 2017 Ouline Published: Septerher 30, 217
410,553 ijms vinTpl 35 URL: hitp:/idod arg 141 5530 Tme wnSp 135

Abrirat

The mrillemmials constitole an important group of conseme . Therefore, o ko e ey behme has beoame an
importent Fooe. This paper mims to explain who the millewsials e, o erplam who belongs to tis pewsctions |
ooy and why they have become mn atiractiee proop for difsent secal e ecosonmic sechors, by shesine e
This is a gealitetive sl transactional resesoch based an the reviesr of varioes scenbific articles remeved fmm
specialized joormals wiich have halped o estabdich 8 chamcenization of the most proanent eleresn et
deorribe the millenmisls, hased on same paints of comcidence desmnibed by different sothars. The Andings
sopgeat that millewrials are 2 biphly sthactie maket = they hne pown o in 0 enimoEnes wdee
tecimolopy prowides A platfiam finw personalizetion sx] Gomedise pratificstion in all aspecs of lifie
Concequenity, fee arying process for e is 2 time of egpoyment, where Jovaliy o the brands tey pochese is
relative Ao, mrllemnials tend o spend their mcame goickty and more: often throaph e web, and partioolady
thrugh social netwesks ke Facebook  Also, the rexbt show feat the millenmisls ae mone atiracted by virtosl
Advertiong A9 coopans or discomnts. The mesalix confribate o e kerioe by providine 8 decciption of
rilleminl comommers; shemvine i detniled the inyeere of o market seerment o] ther by bebaniors,
K = o sration, bying bebarvior, rilleial

1. Imtradwction

The nmilkenials ane 2 Fenersion of young people. Characenined by the oe and adsptation of echnod ooy i B
daity Frvea, as well a3 wvaloea, life experimces, motivations amd common baying behandors. This pemeration was
o between 1580 and 2M00 (Lee & Eoter, 2016), they are correnfly between 17 and 37 years oM, wdhich
acoanding to the mencrapinical aes o different theoretical positions tiec pesewEiosl oo cm vEry. They me
cnrenily developing a5 3 social group who have been infloenced by the chanpes ey bae had in their lves
fin chibdwad 1o adulthood They ae the recott of wald events, social aml ecoeemic chaneem, 2= well a5
tecimnlopical intepration in Gt everyday bves. Hence the cobiore and shared Liff experiences have led them o
ehavion ae, kne ineaned te recearch irtemeat in this ares, which by the wey is in constemt doveloprment
The rmilkeymisls conetiote e larpe popolation, amnd teir pochacny power & makane e an simactive Erpet
fir muny consmmey indostries. Therefire, the mrilkenmials have heoome s impressve proop i be stadied since
thesr have diffrent hehmoion campared o other pewrtions this B e regsn why stoadying, themn acqeiTes
importence mod relevance (Sanith, 2011) Alsa, something that characterize Gy is that thes wnill nepresnt the
50 percent of Flotal corenmplion i 201 7 (Docepe, 234

On the other hand, the so-called millewriom peseration ae detinguiched by heine wsers md covanmers af
tecimnlopy that expose their teces ad prefEeces somd e artckes they ose comstantty, to the exdent of
making & permanent preemokion af what i sttractiee o theyn amd wiich is ot i meal time, becarse Comectinvity
E mwther elmreyt tat chanteize e And tio is where the opporamily o ralize 2 pofie of oyne
berrure redeant ps millemn sk meke op 2 pEnevaiion In conatant Chanpe. adapEtion awl reconfipuralion

kW
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Anexo 5. Ponencias y Congresos producto de esta investigacion.

Ao PONENCIA FORO / CONGRESO

2014 Estrategias mercadoldgicas conociendo el V Congreso Internacional de
comportamiento del consumidor Contaduria, Administracion,

Mercadotecnia e Informatica
Administrativa

2014 Oportunidad de negocios conociendo la IX Congreso de la Ilustre Academia
conducta del consumidor, y los nuevos nichos Iberoamericana de Doctores
de mercado: millennials y Green marketing

2015 Estrategias mercadologicas orientadas al X Foro de Investigacion Nacional e
consumo: Neuromarketing, Marketing Internacional 2015
Nostélgico e Insight Marketing

2015 La evolucién de la educacion y los jovenes VI Congreso Internacional de
universitarios Contaduria, Administracion,

Mercadotecnia e Informatica
Administrativa

2017 Los dispositivos moviles y el marketing digital, ~ XII Foro de Investigacion Nacional e
herramientas estratégicas para conocer el Internacional 2017
comportamiento de consumo en los millennials.

2017 Percepcion de los millennials en torno a las VIII Congreso Internacional de
estrategias de marketing verde para impulsar su ~ Contaduria, Administracion,
comportamiento de compra Mercadotecnia e Informatica

Administrativa

2017 Légica difusa como herramienta para XII Congreso de la Ilustre Academia
comprender la incidencia de la psicologia del Iberoamericana de Doctores
color y el marketing sensorial en los millennials

2018 Retos y oportunidades del comportamiento XIII Congreso de la Ilustre Academia

organizacional de los millennials como fuerza
de
Trabajo

Iberoamericana de Doctores
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Anexo 6. Informe Branding

Coeficientas path

Asoclaciin de Marce
Brandlng

CaRdad

Geonbenza

Lealtag

Asnclacian de Marca

Brand|ng
0.0

0.368
o2

0.4

Calidad

Canfianzs

Leattnd
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CA_13
CA_13
CA 2
CA 2
CA 3
CA 3
CA 4
CA 4
CA 5
CA 5
CA B
CA 6
CA T
CAT
CA 8
CA B
CA S
CA 8
co1
co.1
coz2
€03
co3

cos4

co.4

cos

cos

0727

0.874

0.881

0.871

0.783

0.783

0.825

0.823

o.781

o.8z7

0.873

0.874

0.862

0.875

0.743

0.858

0.886

0.873

0.807

0.837

0.854

0.858

0.815

0.843

0.907

0917

0814
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Cco6

Co.6

cos
cos
L1
L1
L2
L2

L3
L3
L4
L4
L7
L7
L8

L8

0.848

0.861

0.489

0.574

0.604

0.578

0.852

0.783

0.873

0.891

0.742

0.857

0.883

0.815

0.781

0.868
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Bootstrapping
Created on 2018-06-27
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CA_1 < Calldad
CA_1 < Branding
GA_10 <- Calldad
Ci_10 <- Branding
CA_11 <- Calidad
CA_11 «- Branding
CA_12 <- Calidad
CA_12 <- Branding
CA_13 <- Callgad
CA_13 <- Branging
Ci_2 < Calldad
CA_2 «<- Branding
CA_3 < Calidad
CA,_3 <- Branding
CA_4 < Calldad
CA_4 <- Branding
Cia_5 < Calldad
ChA_5 - Branding
CA_8 < Calidad
CA_6 <- Branding
CA_7 < Calldad

CA_7 < Branding

CA_8 <- Calidad
CA B <- Branding
CA_8 <- Calidag
CA_D < Branding
CO 1 «<- Contlanza
GO 1 «-Branding
CQ 2 «- Contlanza
©0_2 <- Branding
©0 3 <-Contlanza
€O 3 <-Branding
£ 4 < Contlanza
GO 4 «- Branding
CQ 5 «- Contlanza
£Q_5 =- Branding
£0_0 <- Contlanza
€O 6 <- Branding
£ 8« Contlanza
CO 8 «-Branding
L_1 «- Laaltad

L_1 =- Branding

L 2 =- Lealtad

L_2 <- Brandinpg

0.638
0.693
0.507
0763
0.695
0.636
0.743
0.726
0.743
0.7e¥
D868
0.874
0.887
0.680
0.873
0.871
0.807
0.782
0.836
0.790
0.854

0.624

0.839
0821
0.813
0780
0.843
D828
D.aq7
0872
0817
0872
0906
0861
0g14
0874
0.873
0.846
0.881
0860
0.742
0494
0.858

0.378

0.657
0.682
0.607
0.763
0.685
0.636
0.743
0.726
0.742
0.726
0868
0.874
0.886
0.a80
0.873
0.671
0.807
0.782
0.836
0.780
0.854

0.623

0.658
0.621
0.815
0.780
0.843
D828
0.907
0.671
[CR: ) g
0.872
0.906
0.BE1
D14
0.674
0.873
0.846
0.890
0.880
D.Vd2
0.433
0.857

0.578

DGz2
D.G20
DG4
0016
0,621
o024
o
0.o18
0G18
0.0y
0.008
0,008
0.008
0,008
D.G09
0G0
0G12
0013
2011
D.o14
200
ooz

.010
0.013
o.mz
0.013
0.011
Do
0.006
0.G03
0.007
0.008
0.008
0610
D006
0.G03
0.009
0.010
0.008
0.009
po1a
0.028
.01z

0.023

30,108
34,760
S@af2
48358
32,586
2B6.00B
43.366
40143
40,855
3|mnm
100674
102.856
102674
33,652
26332
86974
E7.305
58263
76118
55.288
83.221
66270

88262
64.148
68.487
53.264
74516
o /18
140516
102172
140,612
102.873
116.485
48498
145.74E
102,160
#h.462
84.540
111.638
$0.934
38.383
17,313
74.035

22.028

0.000
0.G00
0.000
0.000
0.000
0.000
(.000
0.600
0,600
0.000
0.000
0.000
0.000
¢.000
0.600
0.G00
0.000
0.000
0.000
(000
0.000

0.G00

0000
(.000
0.000
0.000
0.000
00600
0.oon
0.000
0.000
0.000
0.000
julei]
0000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0000
0000
0.000
0.000
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L_3 <- Lealtad
L 3 <- Branding
L_4 <- Lealtad
L_4 <- Branding
L 7 «- Lealtad
L_7 <- Branding
L 8 - Lealtad

L_§ <- Branding

0.884

(608

0.815

0.582

0.780

0.852

0.857

0.785

0.009

0.075

0.014

0.024

001z

0.0

0.008

0.015

0.000

0.0o0

0.000

0.000

0.0n0

0.000

0.000

0.000
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6.1. Informe Samsung

Resultados finales

Coeficientes path

Ascclaclones de marca
Branding

Calidad

Conflanza

Lealtad

Asociaclones de marca Branding

0.378

0.380
0.156
0128

Calldad

Confianza

Lealtad
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CAS
CAS
CA T
CAT
CA 8
CA B
CA S
CA S
€01
€01
€05
€05
€O 6
€O 6
L4
L4
LS
LS
L8
L8

Bootstrapping

Crrasad on 2018-08-310

2571
3.01
2.870
4.845
3.854
4885
2919
3.083
2,601
3.750
2.989
4.826
3.072
4.087
1.670
2017
1.857
3613
2.268

3.476
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Cargas

L] Inrgrvalns e comfiarca

Ab_1 e Bsneianiones e mars
AM _1 <~ Braruting

AM_11 o= Aspciackanss da marca
AM_11 <= Branding

AM_1E o Aanciacionss de marca
AM_1Z - Branding

AM_3 <- Aaccieciones de marGe
AM_3 <- Brandding

AM_4 < Bacciacones de matcs
AM_4 < Branding

AM_5 <~ Azocmciones de marcs
AM & «- Branding

AM 6 < Asopinciones de maroz
AM b <- Hramnding

AW T« ASOLMDODACS 96 Marad
AM_T < Branding

CA_1 < Colided

CA_1 = Branding

CA_10 <= Calidag

CA_10 =~ Sranding

CA_11 = Caligad

CA_1T + Srameing

12 e Galidan

CA, 12 e Brasding

©A_13 «- Calided
C& 12 2« Branding
GRS = Calidad
©&_5 <- Branding
B& 7 = Calidad
GA_7 < Branding
G& 8 < Calidad
CA_8 < Branding
Ca_9 < Calided
CA_9 < Branding
CO_1 <- Corfianza
&0 1 <- Branding
€0, 5 < Confianza
CO & = Branding
©O_8 - Confianza
CO_6 =- Branding
L_4 <~ Loaltad

L_4 < Branding
L_5 <~ Laaltad

L_5 «<- Branding
L_8 <- Laaltad

L_8 «= Branding

terualng da noelansa noe sesge oomagi

Mussira onigined [G)

A3
(¥ ]
OAT?
OL.AGT
OATE
0.8z
0T
0.654
0904
088
0785
0763
o=y

ue2d

AR

[F-AE]
[0} 1
g
0870
083
0837
0,783
[ rs
077a

2,767
1,756
2,803
2.7RR
0847
0.868
O.HED
860
D22
0752
0502
D.Bad
052

a2
a2t

LBED
2.799
2.622
2875
2819
2,802

2.825

Wrdie de la

Mupsteas,

]
AN
A
bE: d
LanG

NG

1.962

1801
2.854
1.904

n

1784

3.765

3567

J.28

1862
wg14
L
Al 3
1.566
T804
D36
2.7EE
A

3715

D756
D0.7EE
0.3C3
0.7ER
0847
0868
D880
0.8E0
.8z

0.7er

0.8z
0845
&2

0842
ng2"

LBES
0.758
0.e23
0375
0318
D803

0824

Andar (STOEY)
amA
fnen
BE
oma
045
0.017
6017
0.019
0.2
0.014
0.025
0.028,
o017
vy
Gzt
v
U040
uLE
0.016
0.0zl

Q036

[thi= 3]
0,030

0.036

0.021
0.025
0.0z
n.0rd
n.O1E
nnte
0.01g
o7
0.02a
0.0z7
0.2
0E
0mc
[
o1
QO1E
0.03
0.042
0.01E
0.02E
0012

0028

Estaristivos t (| G/STOEV)
46,535
&2
N4
G
8.0
01912
S0.916
44,370
78.4%7
62,03
51.607
29,240
40,641
FAK )
.43
6.9
17,460
BT
55,00
AD.35¢
3230
25647
25116

19.738

25.42*

21.634
37.450
A3.7dd
52005
S5.472
52169
52.028
34.258
28815
74.527
47875
95,489
hddd
¥0.832
bl./8"

26,525
*4.3C3
51,654
3.7z
63.510
33174

P Valores
0.8
0000
0.0
0o
0.000
0.000
0o
2006
8.0300
0.0
0.000
0.0
0.000
wo
iAW
BOOx
UL
LA
00
000
0000
0.0%
o00C
G.000

D.0CD
0.OCo
D.0CO
.00
0.0CO
006N
0.0OCa
0.000
0000
0000
0,000
0,000
0000
nocg
noca
noco
D.oco
o.oco
0.OCD
0.OCo
D.0CD

0.OCo

291



292



6.2. Informe Apple

293



294



295



296



297



Bootstrapping
Created on 2018-08-29
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CA 9 «<- Calldad
CA_9 «<- Branding
C0_1 <- Conflanza
CO_1 «- Branding
CO_T «- Confanza
€0 _7 «- Branding
L_1 «- Branding
L_1<- Lealted

L_2 <- Branding

L 2 «- Lealted

L_4 <- Branding
L_4 <- Lealted

L_6 <- Branding

L_6 < Lealtad

0.857
0.828
0.825
0.863
0.887
0724
LHraL]
0.832
0,785
0.903
0857
Q.908
0723

0782

0.858
0G.828
0.926
0.883
0.886
6725
[HIFA L]
0.832
0.784
G802
0.857
0.808
6.728

0.7E2

0022
06.024
0.008
0.076
0.020
06.039
0.044
0.0
0032
6.015
0.022
0.072
0029
G037

38.407
34.265
113.241
55,787
45,348
16314
16.196
26,633
24,335
58.618
39,620
72,738
18.508

20.368

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

299



300



6.3. Informe Huawei

Coeficientes path

Asociaciones de marca
Branding

Galidad

Confianza

Lealtad

Asociaciones de manca Branding

0.320

0425
0188
01

Calidad

Gorfianza

Leattad
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Efectos totales

Asaciaclones de marca
Branding

Calldad

Confianza

Lealtad

Asociaciones de marea

Branding
0320

0425
0189
0.151

Calldad

Confianza

Leattad
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CA 9

CcA 9
co.1
o1
€04

co.4

CO 6

co6
LS

LS

L7
L7
L8

L8

0.680

0.758

0.851

0.747

0.555

0.789

0.663

0.759

0.848

0.894

0.877

0.720

0.802

0.783
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Bootstrapping

Created on 2018-09-05
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€A_7 <~ Calidad
CA_7 «- Branding
GA_§ - Calided
CA_P <- Branding
€0_1 <- Confianza
€0_1 <-Branding
€0_4 <- Corflanaa
CO_4 =+ Branding
©0_6 <- Confianza
CO_6 <-Branding
L_5 «- Lmattad

L_5 <- Branding
L_7 - Laattad

L_7 «- Branding
L_8§ <- Leattad
L_8«- Branding

0.843
0.762
0.758
0680
0.846
0.758
0.884
0.851
0.877
0747
0.720
0555
0.802
0.788
0.793
0663

0.842
0761
0757
0E73
0344
077
0.285
m.a52
0876
0.747
0716
0554
0802
0788
Q781
0.660

0.028
0046
0.043
0056
0021
0.029
0.018
026
0022
0.040
0.067
0079
a4
0.043
0.041
055

22425
16458
17828
12478
27312
18920
48,887
34.297
a7.761
18.5M
10618

7068
64.426
18438
19444
11.852

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
Q.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
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6.4. Informe LG

Resultados finales

Coeficientes path

Asociaclones de marca
Branding

Calidad

Canfianza

Lealtad

Asociaciones de marca Branding

0.275

0421
0.290
0.087

Calidad

Confianza

Lealtad
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Bootstrapping

Created on 2018-08-30
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316



GA 3 = Cahded
GA 3= EBranding
GA 4 = Cahded
GA 4 < Branding
GA 5 <- Calided
GA 5 < Branding
GA T <- Calided
GA 7 <-Eranding
GA B <- Calided
CA_B <- Branding
CA B <- Calided
CA_B <- Branding
CO_1 =- Confianzn
CO_1 <- Branding
C0_2 <- Confianzn
C0_2 <- Branding
©0_3 <- Conflanzn
C0_3 <- Branding
C0O_4 <- Conflanza
CO_4 <- Branding
©0_5 <- Conflanzn
C0_5 <- Branding
©0_8 =- Conflanzo
$0_6 <- Branding
L_5 <- Leaftad

L_5 =- Branding
L_7 <- Loattad

L_7 <=- Branding

074
07
0.69C
0642
0738
070z
0782
07 e
07e
0732
0.752
Q702
(0.908
0762
0.995
(e
(0.968
Q.02
0.968
0792
0.8
0790
(0.808
o7
0.3
(0.608
0.0z
078z

Q7L
275
2.635
2642
2738
A7
a27E2
275
27
AT
2752
270
2.808
27E2
2.88%
2642
2.867
Q.802
1.85€
i)
2844
2785
2.805
27
2827
2804
2.804
27az

0.cce
0.Ced
0.Cre
0.Ces
0.ca7
0.ct
0.4l
0.Ced
0.cca
0.CED
0.ca7
0.CCo
0.cea
0.ces
0.c18
0.C27
0.0
0.C2B
0.Cze
0.C4B
0.C36
0.Ca2
0.cae
0.Cas
0.CAB
0.cH
0.c3
0.C4B

23,283
13.504
2.318
22007
17.659

3.537
72426
15.593

2.000
2.000
2.000
2.000
2,000
2.000
2,000
2.000
2,000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
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