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INTRODUCCIÓN

En los años sesenta, la estrategia hab¡tual de comun¡caciÓn

era mencionar productos que con el simple hecho de estar en los

anaqueles a un precio aparentemente justo se ganaba la preferencia

del cliente. En los ochenta,la marca sustituyó a la mercancia y se

comenzó a hablar de pos¡cionamiento, top of mind y atributos

psicológ¡cos de la misma.

Duránte treinta años, el famoso Márketing m¡x o 4p's

(producto, plaza, promoción, prec¡o), dominó las relaciones enfe

proveedor y el cliente. Esta, era la época del paraiso comerc¡al,

donde los bienes se fansaban por suüle§ diferenc¡as d€ precio o por

¡nfinidad de promocion€s. Más adelante, las estrategias comerciales

se encam¡naron fuertemente hac¡a los medios masivos, y los

grandes presupuestos eran destinados a la publicidad del bien, pues

garanüzaba llegar al público objstivo, como a los no contemplados

con antenoridad

Hoy los medios y el público han cambiado, el Market¡ng mix

hace ahora parte de una tendencia global que perm¡te abordar

targets especílicos que requieren un tratamiento personalizado y

especializado. Estas dos necesidades hacen que la publicidad



altemativa dom¡ne el factor humano, entendido desde dos

perspecitivas: el cliente mismo y quien se va a dirigir a él

Debido al trato personal¡zado que exige el cliente actual,

sufge un nuevo concepto: la comunicaciÓn comercial-

La comunicac¡ón comerc¡al supone establecer vínculos con el

público, supone conocerlo como si él fuera un am¡go, saber sus

gustos y aproximarse a sus necesidades.

Pero esa capacidad de trato per§onalizado no es posible sin

que del otro lado existan per§onas comprometidas con el éx¡to del

negocio y atentas a las manifestaciones d€l cliente

En este escenano, surge lo que hoy proponemos: "la lealtad

en función de variables emocionales", una teorÍa aún no

demostrada, que plantea el hecho de que la fdelidad de un

consumidor está fuertemente ligada a valores afeclivos.

Hemos decidido enfocar nuestra tesis en la deteminaciÓn de

la eficác¡a de un modelo de lealtad estableciendo una funciÓn que

compruebe que la misma hacia una marca está basada en una

relacrón sent¡mental.



CAPíTULO I

INTRODUCCIÓN AL COTIPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR Y A LA TEOR¡A DE LAS MARCAS

1.1 lmportanc¡a y deñnición del Comportam¡€nto del

Consumidor

La empresa tiene la neces¡dad de identifcar sus m€rcádos, de

conocer a sus cl¡entes, de conocer sus neces¡dades y de conocer

cómo éstas se comportan, para satisfacerlas con el fin de orientar

los esfuerzos de market¡ng de la empresa.

El comportamiento del consumidor implica un conjunto de

actMdades que las personas desanollan cuando buscan, evalúan'

usan y d¡sponen de los bienes con el objeto de saüsfacer sus

neces¡dades y deseos. Estas actMdades comprenden tanto

pro€sos mentales y emocionales, así también como acciones

f¡s¡cás.

La importanc¡a del estudio del comportamiento del

consumidor radica o se realza sobre todo en los entomos altamente

competitivos, ya que la empresa cone el riesgo de que el

consumidor se inclin€ por los productos de sus competidores.

Entonces, podemos deor que la razón más importante por la

que se estud¡a el comportamiento del consumidor, es el

3



conocim¡ento de cómo este actúa y piensa y de los fáctores

racionales y emocionales que intervienen al momento de decidir una

compra; la funclÓn central que desempeña este en nuesta v¡da,

debido a que gran parte del t¡empo lo pasamos en el mercado,

comprando o realizando otras actividades afines

Desde el nac¡m¡ento del Markeüng se ha reconocido el papel

fundamental que ocupa el consumidor en la sociedad En un

mercado compet¡tivo son muchas las marcas y los fabricantes que

tratan de conquistar el gusto y preferencia del consumidor, es por

esto que las emprssas deben implementar con eficacia acciones de

Marketing que permitan estudiar, conocer y comprender el

comportamiento del comprado[ y en general, el comportamiento del

mercado, así como sus necesidades, motivaciones y exigencias

S€ dofine el comportamiento del consum¡dor como "el proc€so

de decisión de compra y la act¡üdad física que los individuos

rcalizan cuando evalúan, adqu¡eren, usan o consumen bienes,

servic¡os o ideas."1 Es la actjtud gue el consumidor muestra al

comprar, usar y recomendar un determ¡nado producto, servic¡o' o

marca, una idea que satisfaga pl€nam€nte sus necesidades.

1.2 Modelos de Comportamiento del Consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor resulta a veces

complejo a caus¿l de la multitud de variables que intervienen en la

¡ 
F uqrte: Paper: "Fll Corsu¡údor", f'acuttad dc CC.FIE. Y Emples¿riales, Lls@8
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dec¡s¡ón de compra en cuesüón y su tendencia a interacfuar entre si

y a eiercet una influencla recíproca. Para hacÉr ftente a la

complejidad se han d¡señado algunos modelos del comportam¡ento

del consumidor.

Estos modelos sirven para organizar nuestras ¡deas relativas

a los consumidores €n un todo congruente, al identificar las vanables

pertinentes, al descubrir sus caracterisücas fundamentales y al

sspecificar cómo las variables se relacionan entre si.

Uno de estos modelos2 consta de tres grandes secctones

Variables ambientales extemas que inc¡den en la

conducta del consum¡dor.

Determinantes indiüduales de la conducta del

consumidor, y

Proceso de decisión compra del consumidor.

1-2.'l Factores que ¡nfluyen en la Conducta del

Gonsumidor

La conducta de compra del consumidor se ve influ¡da

por faclores culturales, sociales, personales y psicolÓgicos 3

De estos faclores menc¡onádos, los cr¡lturales son los que

ejercen la iñfluencia más profunda. Empezaremos

menc¡onando los factores culturales, donde la cultura, le

2 htlp://ssrv lacmprssafami I io¡ com
r l,ibro; *Dirección de t {8rketrn8' Autrr: Philip Kotler
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subcultura y la clase social tienen espec¡al importanc¡e en la

conducta de compra del indÚiduo.

Entendemos por cultura al pahÓn global de conducta que

caraclenza a una comunidad, es decir, valores, ¡deas,

comportam¡entos, creenoas, normas y costumbres que se

transmiten de generación en generaciÓn.

No debemos olüdar, que cada cultura consta de

subcultuns más pequeñas que proporcionan a

sus miembros una identificac¡Ón y socializac¡ón

más específicas. Estas incluyen nacionalidades,

religiones, grupos ractales y regiones

geográfcas.

Todas las sociedades humanas exhiben cierta

estratiñcac¡ón sEial, la más común es que la

esfatificac¡ón adopte la forma de dases

sociales; las cuales son divisiones r€lativemente

homogáneas y durad€ras de una soc¡edad, que

se ordenan jerárquicamento y criyos miembros

comparten valores, ¡ntereses y conductas

similares. Las clases soc¡ales muestran daras

preferencias de productos y marcas en muchas

áreas que incluyen ropa, mobiliario, actMdades

de tiempo libre, entre otras.

Es importante recalcar que la cultun es el doteminante

fundamental de los deseos y la conducta de una persona.

6



La conducta del consumidor también se halla inlluida por

factores soc¡alca como grupos de referencia, familia, y

status sociales.

Los grupos de referet c¡a d€ una p€rsona

consisten en todos aquellos grupos que tienen

una influencra d¡recta o indirecla sobre las

actitudes o conductas del individuo, es decir, que

influyen en las act¡tudes, en el autoconcepto (la

forma en que cáda persona se valore y evalúa a

si misma), y crean presiones de corformidad

que podrian afectar las deos¡ones reales en

cuanto a productos y marcas.

La familia es la organizac¡ón de compras más

importante de la sociedad, son el grupo de

referenc¡e primano más influyente. Esta

desempeña directamente la func¡Ón de consumo

final operando corK) unidad económica,

ganando y gastando dinero. Al hacer esto, los

m¡embros de la familia se ven obligados a

establecer prioridades ¡ndividuales y colectivas

de consumo, a seleccionar qué prDductos y

marc¿ls comprarán y cómo se uül¡zarán para

cumplir con las metas de los miembros de la

familia. La persona desde su infancia aprsnde

sobre los prodrrctos que debe adquirir y sobre

las pautas de comportamiento de consumo.

7



Podemos dist¡nguir dos familias en la vida del

comprador, la familia de orientación y la de

procreación. La familia de onentación consiste

en los padres y hermanos de la persona, de

qu¡enes se adquiere onentaciÓn en crianto a

religión, poliüca, economía, autoestima, etc.

M¡entras que la familia de procrcación la

coñfoma el cónyuge y los hi¡os, con quienes se

efecluerá, compartirá e influencierá en la

decisión de compra; en esta etapa el ind¡üduo

se encuentra frente a un nuevo rol, donde tendrá

que adaptarse a gustos de marcas del conyuge,

por ejemplo.

En cuanto a la función y status, se puede

explicar gue esta consiste en las act¡üdades que

se espera que la persona desempeñe, esto

s¡gnifica gue cada función tiene un status cuando

el indúiduo participa de uno o varios grupos.

En las dec¡siones de un comprador támbién influyen sus

característ¡car personales. Estas incluyen la edad del

comprador y su etapa en el c¡clo de vida, ocupac¡ón,

circunstancias económicas, estilo de üda y personalidad.

El consumo de la gente se ve rnoldeado por el

ctclo de vida familia; desde los primeros años de

edad hasta la madurez, los gustos y preferencias

en cuanto a ropa, comida, disfacciones, están

relacionados con el creclm¡ento del ind¡viduo.

It



La elección de la compra de un b¡en o seMcio

se ve ateclada por las circuns'tancias

económ¡cas que esté viviendo el individuo,

donde su ocx¡pación ¡Íl1uye de fuerte manera el

patrón de consumo de una Persona.

El estilo de vida nos muestra a la p€rsona

interacfuando @n su entomo, expresado en sus

actividades, ¡ntereses y op¡niones. Entonces, la

conducta de compra se ve influida por la

personalidad d¡st¡nta que cadá indivitJuo tene.

Podemos describir a la prsonalidad como las

disposic¡ofies del ¡ndividuo que influyen en su

tendenca a sent¡r y actuar. La personal¡dad es

una variable útil al analizar la conducia de los

consumidores, claro está, cuando estas pued€n

ser clasificadas con exacti't ld y que existan

conelaciones estrecñas entre ciertos bpos de

personalidad y sus decisiorles en cuanto a

produc{os y marc¿¡s,

Por último, debemos nombrar a los fes factoret

pcicológicoe que ejercen un gran peso a la hora de tomar

una elecoón de compra.

Motivación. Para entender por qué los

consumidores observan determ¡nada conducta,

es prec¡so preguniar primero, qué es lo que

¡mpulsa a una persona a obrar. Toda conducla

9



se in¡c¡a con la motivactÓn; el motivo (o ¡mpulso)

es una necesidad esümulada que el sujeto hata

de satisfa@r. Uno o más moüvos en el ¡nterior

de una persona desencadenan a la conducla

hac¡a una meta que supuestamente procurará

satisfacciÓn.

La petwrriión Es el proc€so por el cual ol

individuo selecciona, organiza e ¡nterpreta

€stimulos para constru¡r una idea o imagen (la

imagen de marca se crea en la percepclÓn de las

personas) s¡gnificátiva y coherente del mundo.

El consumidor toma decis¡ones basadas en lo

que percibe más que en la realidad objetiva. La

gente usualmente percib€ las cosas que

necesrta o desea y bloquea la percepciÓn de

estímulos desfavorables o ingratos. Le forma en

que los productos y marcas son p€rclbidos es

más important€ para su éxito que las

caracterÍsüces reales que posea- Los productos

que son perc¡bidos favorablemente, como es

obvio, üenen mejores pos¡b¡lidades de ser

comprados,

El aprendizaje: Es el proceso por el cual €l

individuo adquiere el conocim¡ento y la

experienc¡e de compra y consumo que apl¡c€rá

en su comportamiento futuro. Parte del
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aprendizaje es intencional pero buena parte es

casual. El aprend¡zaje es un cambio en el

comportamiento del ¡ndividuo que se derlva de la

experiencia obten¡da en @mportamientos

anteriores ante c¡rcunstranc¡as sim¡lares. La

manera más típica del apr€ndizaje humano es

mediante la resolución de problemas, lo gue

implica un proceso mental.

El proceso de aprendizaie tiene cuatro

elementos básicos, primeramente está la

motivación. que actúa como un est¡mulo Para el

aprendizaje, luego tenemos a las claves que son

est¡mulos gue permiten d¡rigir los ¡mpulsos de las

penionas, en seguida nos encontramos con !€
respuesta§ que son la forma en que el indiüduo

reacciona ftente al estimulo clave; y f¡nalmente

llegamos a el refuerzo, con el que se aumenta la

probabilidad de que una respuesta especiñca

ocurra en el futuro, como consecuencia de

claves o estf mulos determinados.

1.2.2 Enfoques en el Estud¡o del Comportam¡ento

del Consumidor

Explicar el comportam¡ento del consum¡dor ha sido

realmente complicado y complejo a la vez. So han adoptado



d¡versas teorias conforme han ido pesendo los años. A partir

de finales del siglo XIX se elaboraron los siguientes enfoques:

Enfoque de la teoria económlca: Este enfoque s€

centra en el concepto de hombÍe econÓmico, quian onenta

su comportamiento haoa la maxrficac¡Ón de su uülidad.

Esta teoría trata sobre la elección rac¡onal que üene el

indúiduo y se caracleriza por lo siguiente:

El consumidor trsne un conoclmiento completo de sus

necesidades y de los med¡os d¡sponibles parc

satisfacerlas.

El comportam¡ento de compra del consumidor está

orientado hacra la maximizac¡ón de su utilidad.

El comportamiento del consumidor

comportamiento de elección racional.

es un

La elección del consumidor es independiente del medio

y del entomo en que ésta se realiza.

El análisis del comportamiento es estático.

El consumidor obtiene la satisfacclÓn de su necesidad

directamente del producto (en si mismo) y no de los
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atributos que posee

Este enfoque es lirn¡tado, establece cÓmo debe

compo|taÉe el consumklor y no cÓmo se compotb o qué

factorps determinan y expkan ese compoftamiento.

Enfogue pslcológlco: Este enfogue se basa en que el

comportamiento del consumidor está determ¡nado por

variables psicológicas (cáracterfsticas intemas de la

persona, sus necesidades, deseos) y variables extemas

(influencia del entomo), además de variables econÓmicas.

Es importante mencronar que denho de este enfoque se

destacan dos teorÍas: la teorla del comportam¡ento y Ia

teorla de la influenc¡a soctaÍ

Le primera de ellas ti€ne su origen en el ruso Pavlov, y

trata de relacionar a través del proceso de aprend¡zaje el

comportamiento acfual con los comportamientos

observados del pasedo. En esta teoria, el comportamiento

de compra se fundamenta en un estímulo-respuesta.

La otra teorÍa está basacla en la ¡nllusncia que el entomo

social ejerce sobre la conformación intema de la persona y

sobre su comportam¡ento.
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Enfoque mot¡vac¡onal: Este enfoque asegura que la

motivac¡ón es la fueaa que empuja a las personas a la

accrón, fueza que es provoclda por un estado de tensión

debido a una necesidad ¡nsatisfecha. Esta teorÍa tiene

como autor a Máslow, quien estableciÓ una Jerarquía de

neces¡dades del ser humano, donde las necesidades

infenores son más potentes que las superiores y asumen

prioridad sobre ellas. Cuando las necesidades inferiores

están atendidas, las inmediatamente superiores hacen

aparición en la percepción y la persona se siente motivadá

a ocuparse de su saüsfacción. En dicho caso, nos

topamos con las sigu¡entes necesidades:

Neces¡dades fisiolóo¡cas: Hambre, sed, el deseo

sexual, el sueño, la necesidad de actividad, la

neces¡dad de descanso, el comportamiento matemal en

los animales.

Necesidades de seoundact: Necesidades de estabilidad,

de dependencia, de protección, de ausenc¡a de m¡edo,

ansiedad o caos, necesidad de una estuctura, un

orden, una ley, una teoría que organice el mundo.

Necesidades sooales (de oertene v amor):

Necesidades basadas en el amor que se da y que se

recibe.

peto yNecesidades de estimación: Necesidades de res
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estima por parte de uno m¡smo y por parte de los

demás

Necesidades de autoneal izacrón: Necesidades de

autosatisfacc¡ón que se expresan como una tendencia

en le peciona a hacer realidad lo gue en ella esta en

potencia, desanollar aquello para lo que se está

capacitado, para lo que encuentra sat¡sfacc¡ón y para lo

que provee un cauca a su creat¡v¡dad.

No obstante, Fr€ud ostablece que la personalidad de

un indivirluo se va conformando a lo largo de su vida, desde

que es lactante hasta que llega a ser adulto. Esta

personalidad se desanolla según esta teoria en tres niveles:

El Ello o árca del subconsciente: En esta zona se

generan los impulsos y motivaciones más pot€ntos, Es la

parte instinüva de nuestra personalidad, aqu¡ habitan

todas la represiones producidas por el indÚiduo. Su

princip¡o de funcronam¡ento es el princ¡pio de placer, es

decir, que si no se cons¡gue satisfacc¡Ón, el individuo se

siente irealizado.

El Yo o áraa de lo consc¡ente: En esta área se generan

las acciones del individuo como respuesta a los impulsos y

motivos del subconsciente. T¡ene como m¡s¡Ón

adaptamos a la realidad, es por esto que funciona según

el principio de la realidad-
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Et rúper Yo: Es quien trata de d¡rig¡r los impulsos del

subconsciente hacia los comportamientos socialmente

admitidos. Representa la ex¡gencia ética y moral de la

persona, es aquí donde residen todas las interiorizac¡ones

culturales y morales desde la infancia. El súper YO

const¡tuye el ideal del YO y actúa en forma de conoencia,

alabando o desaprobando las conductas, es decir, que

funcrona según el princtpio del deber o la moralidad-

La superpos¡ción de estas tres áreas de la personalidad

expl¡ca el comportamiento humano. Este modelo pone de

manrfiesto que los compradores no solo están influenciados

por vanables económicas sino también por los aspectos del

producto, servicio o marca.

1.3 Roles del Comportamiento del Consumidor

Los roles son los distintos comportamientos que el individtE

muestra en relación con su particular posiciÓn social, de manera que

existen comportamientos ásoctados con el rol de madre, de policíe,

de maestro, de patrón, entre tantos. En el curso d€ la vida cotidiana

todos debemos desempeñar una mulüpl¡cidad de roles; es pos¡ble

que en solo un día nos veamos obligados a adecuamos a una

amplia gama de rol€s, varios de ellos dentro de la familia.
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Las decisiones de compra son en buena med¡da una

expresión de la personal¡dad indiüdual del consumidor, y dentro de

las mismas los protagon¡stas interpretan disüntos roles. La situac¡Ón

más común del comprador, es aquella en que un individuo realiza la

compra con poca o nula influercia de los demás. Pero en algunG

casos varias personas interv¡enen en la decisiÓn de compra. En

otros casos, el comprador s€ l¡mita simplemente a adquirir un

producto o marca para algu¡en gue le ha pedido un artículo

Las srtuac¡ones anteriores revelan que las personas pueden

adoptar diversos papeles, y estos son los que a continuaciÓn se

menctonan

lniciador: Es quien decide que existe alguná necesidad

o deseo no satisfecha y quien desencadena el proceso

de compra.

lnfluenc¡ador Es qu¡en tiene el poder para onentar o

modificar la compra del produclo o servic¡o.

Sgsjsef: Es qu¡en autoriza la compra del producto o

servtcto

Comprador. Es qu¡en realizá la negociac¡ón y/o la

compra del producto o serv¡cio

.!|g[!9.: Es la persona a qui6n está destinada la

compra del bien o s€Mcio.
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1.4 El Proceto de Decisión de Compra

Entender cómo los @mpradores y cómo los consumidores

toman realmente sus decis¡ones de compra, va más allá de las

inñuenc¡as que afectan a los mismos. Es preciso identifcar quién

realmente toma la decis¡Ón de compra, qláles son los tipos de

decisiones y los pasos que se s¡guen en este proceso.

Este proceso repres€nta las dferentes etápas por las que

pasa el individuo desde que siente la nr¿sidad de un producto o

servicio hasta su compra; mismo que llega hasta'la fase del

comportamiento posterior a la compra.

La acción de la compra no es más que una etapa en una

serie de acüvidades psíqubas y ñsicas que tiene lugar durante c¡erlo

periodo. Algunas de las activ¡dades preceden a la compra

propiamente dicha; otras en cambio, son posteriores. Pero como

todas, tiene la virtud de influir en la adopción de productos, marcas y

servicios. Motivo por el cual, se examinarán como parte del proceso

de decisión que nos interesa.

¿A qué obectece el camb¡o de lealtad de una merca hacia

otra? El simple hecho de soñalar gue el comportamiento de compra

de un indúiduo ha cambiado no nos ayuda a entender la situación.

Tal vez la competencia haya sido recomendada ampliamente por un

amigo o tal vez el indÚiduo cembió de rn¿lrc¿l porque pensaba que le

marca de la competenc¡a captaba y saüsfacía sus necesidades de

mejor forma que la anterior. Por otra parte, su decisión puede

deberse e una insat¡sfacc¡ón general con los resultados de su

antigua elección.

Itt



Es ¡mportante recalcar que esta toma de dec¡sión de los

consumidores varia con el tipo de decis¡Ón de compra, pues existen

situaciones o c¡r@nstanc¡as en que el indiüduo se ve fozado a

adoptar una conducta de compra diferente. Existiendo así' una

condtota de compa compleia, una conducia cle compra con la que

se Íeduce ta disonancia, la conducta de la compra habitual y la

conducla de la compra que busa variedad.

'1.5 Etapas del Proceso de Decisión de Compra

Una vez que el comprador ha decidido adquirir un bien o

servicio, se suscitan pasos fundamentales del proceso de su

compra, en el que el individuo ¡nterviene directamente.

Estos pasos van desde el reconoGmiento del probl€ma, la

búsqueda y evaluación de la información, la decis¡Ón de compra

hasta la conducta que se da después de la compra.a

El proc€so com¡enza cuando un consum¡dor ¡ecoroce la

existencia de una necesidad no satisfecha que le crea tensión, es

arendo se activa en su conc¡encia la d¡ferencla notabl€ entre su

situación real y su concepto de la situación ideal. Esto puede

realizars€ a través de la act¡vac¡Ón intema de un motlvo, como el

hambre, o bien deberse a otras vanables como los factorss sociales

o situacionales. S¡n embargo, en ambos caso se da la acc¡ón, sólo

' Fucntc: Pa¡rr: "Silc¡n&s dc SolX rtc al Capital Instmmsntol", ljocultad de CC.EII. ]
Empresariales, Espafu
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cuando el consum¡dor perc¡be una discrepancia bastante grande

entre el estado real y el estado ideal.

A part¡r de este rnomento, de forma consciente o inconsc¡€nte,

el individuo selecciona un doterminado nivel de participac¡ón, nos

referimos con esto, a que el consumidor decide cuánto tiempo y

esfuezo dedicar a la sat¡sfacciÓn de esa necesidad insat¡sfecha.

Se puede mencionar, las compras de alta y b4a participaciÓn;

donde las primeras, son aquellas en las que el individuo ¡nvierte una

gran cantidad de tiempo y esfuezo (el consum¡dor pasa por todo el

proceso de decrsiÓn de compra) y las últ¡mas, son aquellas en las

gue el individuo pasa de la etapa de reconocim¡€nto de la necesidad

a la de la decisión, por lo que ¡nvierte poco tiempo y e§tuer¿o.

Es ¡mportante citar que en el proceso do decis¡Ón de compra

la participación del individuo tiende a s€r mayor cuando el

@nsumidor carece de ¡nformac¡Ón sobre las altemativas ofr€cidas,

cuando se considera que la satisfacc¡ón de la necssidad es

¡mportante, cuando s€ percibe que el rie§go de tomar una mala

d€c¡sión es alto, cuando el producto tiene una considerable

importancia social, y cuando el prodrcto se @nsid€ra que üene la

posibilidad de proporcionar beneñcios ¡mportantes.

La mayor parte de las decisiones de compra pera productc

de precios relaüvamente bajos y que tienen sust¡tutos cercanos, son

de baja perticipación.

Una vez pasada las dos fases anteriores, el consumidor se

s¡ente impulsado a actuar, y entra a la etapa que consiste en buscar

infomación. Generalmente esto comienza con una búsqueda
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intema, o sea una reüs¡ón rápida e inconsc¡ente de la memona en

busca de la información y las e4eriencias almacenadas que se

relac¡onan con el problema. Esta ¡nformaciÓn está constituida por

las creencias y actitudes que han inlluido en las preferencias del

consumidor por determinadas marcas,

Es primordial resaltar que a menudo con esta búsqueda se

logra reconocer una fuerte preferencia hacia la marca'

produciéndose entonces una compra ordinaria.

Si la búsqueda intema no aportr la suficiente informaciÓn

sobre los productos o sobre la manera de evaluarlos, el consumidor

segu¡rá realizando una búsqueda extema más dec¡dida. Es

entonces, cuando se pone en contacto con la informaciÓn

proveniente de diversas fuentes: como anuncios, presentaciones

impresas de productos y comentarios de los am¡gos, conocidos

también como estímulos extemos. Esta búsqueda depende de la

inf,ormac¡ón que tenga el consumidor de experiencias anteriores y de

otras fuentes; de la coriñanza del consumidor en esa ¡nformac¡ón; y

del coste en tiempo y dinero que le supone rscop¡lar más

infomación.

Cuando ya se han evaluado todas las altemativas razonables,

el consumidor tiene que evaluar cada una de ellas antes de tomar

una deosión, analizar las ventajas e inconvenientes que le ofrece

cada altemát¡va.

En esta fase de evaluación de altemativas, se compara la

información recabada con el proceso de búsqueda de otros

productcs y rn¿lrcas, con los criterios o normas de juic¡o gue ha ido

desanollando el consumidor. Se evaluarán cecla una de las
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altemativas antes de tomar una decisiÓn, se analizarán las ventajas

e inconvenientes que ofr€ce cada altemativa- En caso de que la

compar¿rc¡Ón conveoa en une evaluación pos¡tiva, el consum¡dor

tendrá la intención de comprar la opción que reciba la evaluación

más favorable.

En general, los criterios que usan los consumidores en la

evaluación, son el resultado de experiencias pasadas y sentimientos

hacia las diversas marc€s.

Pues bien, una vez que el consumidor ha buscado y

evaluado, el individuo tiene que decidir si compra o no el bien' marca

o serv¡c¡o ofrecido. Si opta por comprar, tene que tomar vanas

decisiones, como por ejemplo: dónde y cuándo hacer la compra'

cómo recibir la entrega, el método de pago, entr€ otras.

Es por esto, que deciñlos que la declsiÓn de compra es in¡c¡o

de una serie de decis¡ones para el consum¡dor.

Un proceso de compra normalmente viene despuás de una

fuerte ¡r¡tención de compra, este proceso consta de una serie de

opciones, entre ellas el tipo de tienda y la marca o servicio a utilizar.

Después, la compra da origen a varios resultados. Uno de

ellos es la saüsfacción que produce la experiencia de emplear la

rn:¡rc€¡. La saüsfacciÓn rep€rcutirá en las creencias del ¡ndiüduo

relacionadas con la marca. Otros resultados son la ¡nsat¡sfacc¡Ón y

la duda después de la compra. Ambas pueden generar un deseo

más intenso de conseguir más informac¡Ón e influir en el

reconocimiento posterior d€ problemas. Y es as¡, como las
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expeneficias posteriores a la compra en c¡erto modo, dan

retroal¡mentac¡ón en la etapa de reconocimiento de problemas.

'1.5.1 Comportamlerto de! Consumidor, posterior a la
Compra

Es interesante, e importante crnocer cuál es el

comportamiento del consumidor una vez ya rcalizada la

compra, debido a que el sent¡m¡ento del comprador después

de la adquisición del producto y/o servicio; puede inlluir en la

repetic¡ón de la compra, corno lo que le diga a otros con

relación al produclo o marca.

Un fenómeno quB suele ocunir después de la compra

del producto y/o servicio es lo que se conoc€ como

'Disonancia Cognoscitiva". Esto implica que el consum¡dor

prensa que su compra tiene ventajas y l¡mitaciones, es decir,

que anando al fin se toma la dec¡sión de comprar el produclo

selecc¡onado, este tiene ciertos inconvenientes mienhas que

c€da una de las altemativas rechazadas posee algunas

caracteristicas atractivas. La disonanaa cognoscitlva crece a

medida que €l valor en moneda de la compra aum€nta, asi

como por la cercanía en el grado de similitud entre los

art¡culos que se seleccionan y los que se rechazan, y por la

importancia que tenga en si la decisión.

Para que la disonanc¡a cognoscitiva se minimice y se

reduzc¿ la ansiedad que los consumidores pueden

experimentar después de la compra, se debe ev¡tar (en lo
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posible) que el ¡ndiüduo vea public¡dad o informac¡ón de los

productos rechazados, buscando que la publ¡cidad del

producto que este seleccionó, llegue a su alcance.s

1.6 lntroducción a las Marcas

Para comprender la soc¡edad acfual es nece§alio tener una

noc¡ón clara del concepto de marca, lo m¡smo que de su estrategla

de Markeüng.

Las marcas s€ corrciben como las respuestas a las

necesidades de los consumidores en cuanto a productos que

desempeñen una funoón concreta, y que constituyan una oferta

diferenciada en el escenario competitivo. Todo esto se debe, a que

la función prirnordial de las mercás es ofrecer a los consumidores

bienes y servicios diferenciados, y asimismo preocuparse de las

políticas de produclo, disbibución y de comunicaciÓn del producto

y/o servicio; al ¡guál que otorgar una menor importancia el precio

El proceso de Markeüng, parte de la identificación de las

necesidades de los consumidor€s, tanto func¡onales como

psicológicas, para posteriormente, coñlfgurar el concepto de marca y

poder así satisfacer dichas necesidades a través de su estrateg¡a de

comunicac¡ón al mercado-obj€tivo.

! Fucntc: Papcr: "silctnas dc Soportc al Cepltal lnstrumcrilsl", Ijaculrsd de CC F:F]. r
limpressriEl€s, Espafa
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1.7 Definición de una Marca

Una marca ss d€fno como "un nombre, simbolo o diseño, o

una combinación de ellos, cuyo propósito es designar los bienes o

servicros de un fabricante o grupos de fabrícantes, y diferenciarlos

del resto de los productos y seMcios de otros competidores" 6

También es válido mencionar oha definic¡Ón más profunda

ac€r@ de las mar@s, donde podemos señalar que una marca

constituye una relación emocional formada por la interacc¡Ón entrB el

consumidor y el producto y/o serviclo. Pero en esta relaciÓn no toda

la experiencia es emocional deb¡do a que en el uso del produc{o

existe un componente de realidad, 'el momento de la verdad", esto

quiere dec¡r que el producto o serv¡cio dobe cumplir con las

expectaüvas que las comunicaciones de Marketing han generado. 7

La rnarc€ es más que un nombre, esta rssume todas las

bondades y atributos del producto y/o servicio, transmitiendo asi, un

mundo de ideas que en ciertás ocasiones, permite que un producto

y/o seMcio se venda por si sólo.

Es importante a@ntuar que la marca es algo ¡nmaterial que

confiere un valor adicional al producto y/o servic¡o, es decir, lo que el

@nsumidor siente una vez que satlsfizo su deseo. De igual furme,

la marca fac¡lita al comprador la interpretaclÓn de la informaciÓn

sobre los produclos y/o servicios, ofreciendo seguridad on el proceso

de decisión de compra, debido a sus experiencias anteriores y la

familiaridad del nombre.

o l.itno "Di¡ección de Marketing' Aú(r: Philip Kotler
- 

F'umte: Agencia de h¡blicid¿d Véritss C'()(ill,VY & MATHER")
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Finalmente podemos acotar, que la concepc¡Ón de marca

tiene gue ver con la forma en que los consumidores perc¡ben y

adquieren cosas; no es s¡mplemente una caracterÍstlcá de c¡ertas

compañías.

1.8 Benelicios de una Marca

La ¡mportanc¡a de la marca está determinadá, en gran medida,

por los beneficios que aporta a los consumidores, fabricantes y

vendedores. Entre los principales bsneficios se €nolentran los

s¡guientes:

[á marca aumenta la efic¡encia de la compra. Es decir,

transmite información sobre el producto y sus

caracterist¡cas, permiüendo asi una sencllh

identificación de los artículos deseados por los

consum¡dores.

La marca proporciona una mayor consistencia a la

calidad del producto y/o servicio. Una marca

representa fundamentalmente un compromiso de

sat¡lacción para los consumidores.

La marca facilita la introducc¡ón de nuevos productos al

mercado.
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La Ítarca permite diferenc¡ar productos respecto a lo§

de la competencia, ya sea con algún atributo o

carac{erisüca que no pos€a algún otro producto o

serv¡cio, transformándose así, en un soporte publicitario

clave.

Los consumidores persben a las marcas como un

conjunto o combinación de atnbutos.s

1.8.1 Atr¡butos de una Marca

Los atnbutos de una marca son las cáracterísücas

principales que están inmersas en el producto o servic¡o y que

hacen que el consum¡dor se forme una intenc¡Ón de compra,

paso previo a la compra efecliva.

Los atibt¡tos no son percibidos como tal por los

consumidores, por lo tanto, es necesario convertirlos en

beneficios func¡onales y emocionales para llenar las

expectaüvas €n cuanto a sus necas¡dades y deseos.

A cont¡nuaoón se muestra un ejemplo de cómo los

afibutos de un automóvil se comunican como beneficlos para

ser percib¡dos por los consumidores. (Vor tabla 1 .8.1 )

3 Liko: -Marlieting Eslratégico". Autor: Jean Jacque§ lámbin
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BENEFICIOS COTUNICADOSATRIBUTOS

Mayor economia Y PotenciaSistema lnyección Multi Punto (MPr)

Mayor segurkiad Y suavidad al frenarFrenos ABS

SeguridadAirbag

Mayor sagurilad confa impactosChasis refozado Y lateralesbanas

Mayor espacio Y comodidadÁsientos reclinables Y girato rios

confort y etatueMayor

eléctice, Asiontos de cr¡aro

Cd, WriosFull equipo: Aire, Radio

l abla I .8. I

1.9 Funciones do una Marca

La función de una marca puede ser considerada desde tres

puntos de vista: desde el consumidor, desde la organización a la

que pertenece y desde la sociedad' A continuación mostraremos

las funciones de estos enfoques:

El Consumidor

Una marca significa para el consumidor una importante fuente de

informaciónenelprocesodetomadedecisiones,yaqueproveeal

consumidor de una serie de atributos que en su mente sirven para

establecer un juicio sobre esa marca' Se distinguen las siguientes

funciones de la marca para el consumirlor:
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Función Praomática: La marca permite elegir con mucha

facil¡dad y rapidez un producto y/o servicio del cual se

üene un iuicio ya hecho a partir de experiencias y

estimulos anteriores.

Función de Ga tantía: Muchos consumidores cons¡deran

que una marca conocida tiende a ofrecer más calidad que

otra que no lo es.

Func¡ón de PersonalizEción: Eleg¡r ciertas marc€s permite

a un consumidor afirmar y construir su personelidad, de

acr¡erdo con las influenc¡as que le vienen dadas desde su

entomo soc¡al.

Función Lúdica: Esto se refiere al placer que experimente

el consumidor al ser capaz de escoger entle diversas

opciones de marcas.

Fu Asociativa. Es el resultado de la inseparabilidad

de la marca con el producto, el servicio o la organizac¡Ón

que representa.

Fu Das rva: La marca Permite al crnsumidor

diferenc¡ar unos productos y/o servicios de otros

L¡ Oroanlzaclón

La pnncipal funciÓn que posee una marca para una empresa' es que

le sirve como instrumento para controlar la part¡cipaciÓn del
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mercado, facilitar la introducción de nuevos productos y consegulr

ventajas promocionales y comun¡cÍrcionales'

La Socledad

La merca afec{a directamente e dos áreas dentro de la soc¡edad'

estas son las que a cont¡nuaclón nombramos:

La marcá es una referenc¡a de las caraclerísticas de los

b¡enes y servic¡os que ofrece una determinada

organizac¡ón. Esta se halle estrechámente ligada a la

empresa, pero no excluye a las organizac¡ones €n

general.

'1.10 Tipos de Marcas

Las marc€s pueden c'lasificarse en d¡versos tipos, los cuales

se presentan a continuación:

Las Nom¡nativas: Son las marcas que identifican un

producto o servic¡o a partir de una palabra o un

La sociedad establece unas restricciones legales

mediante las cuales las marcas figuran en un registro

ofic¡al, con lo cual pasan a convertirse en marcas

registradas, y están proteg¡das de ser explotadas por

otros competidores.
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conjunto de palabras. Estas marcas deben distinguirse

fonéticamente de los productos o servicios de su

misma especie. Como elemplo de algunas marcas

famosas se encuentran la lBM, BMW o DISNEY.

Disney

Las lnnominadas: Son figuras o logotipos que

diferencian visualmente a una marca, es decir, que se

distinguen visualmente.

M ic rosoft

Las Tridimensionales: Conesponden a la forma de los

productos o sus empaques, envases o envoJtorios,

siempre y cuando sean caracter¡st¡cos y los distingan

de los productos de su misma clase. Es decir, las

marcas tridimensionales corresponden a cuerpos con

frtl
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tres dimensiones, como: botellas, empaques, cajas o

estuches.

Las Mixtas: Son el resultado de la combinación de

palabras con diseños o logotipos' sean estas

tridimensionales o no.

1.10.1 Tipos de Consumidores

Se puede decir que existen cinco tipos de

consumidores, de acuerdo a la relación con la marca y a la

explicación de la elección de la misma, donde encontramos

los sigu¡entes:

Los adlctos de la marca, son aquellos consumidores

fieles y dichosos de poseer o de utilizar productos y/o
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servicios de la marca de su preferencia antes que

cualqu¡er otra.

Los consumkloÉs hab¡tuales de las marcas, son los

que preñeren una marca, no por una voluntad

psicológica, sino más bien por el gusto a las cosas

establecidas. Por dar un por ejemplo, la mayoía de

personas compran un teleüsor SONY' porque lo ti€n€n

establecido como la mejor marca en cuanto a

televisores.

Los swrfcl,er están representados por aquellos

consumidores que son favorables a las marcas p6ro

también son susceptibles de c¿mbiar de marce según

las promociones, los precios y las incitaciones de los

fabric€ntes o distribuidores.

Los pavrovrs¿as, son lcs consumidores que üenen sus

hábitos bien establecidos, por lo que no üenen moüvos

pera cambiar de marc€, siguen siendo fiel€s a las

marcas por simplificaciÓn- Estos consumidores

tienden siempre a sus refleios pavloüanos, es dec¡r,

aquellos comportamientos que los hacen tomar

siempre los mismos Productos.

Los inñeles, son aquellos consumidores interesados en

los precios, las ofertas, las promociones
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1.11 CuantificaciÓn de la Acoptación de una Marca

En la actualidad, el creciente desanollo tecnolÓgico, la

competencia y la necesidad de una mejora constante, han llevado a

que los mercados tiendan a globalizarse; como consecuencia' los

produclos y serv¡cios han seguido un cam¡no de uniformización'

Es por esto, que surgen muchas dificultades para lograr

diferenciarse, sobresalir y estar presentes en el "top of mind" del

consumidor, es decir, la marca de mayor recordac¡Ón que está en la

mente del consumidor.

Dentro de este med¡o las organizaciones se plantean la

sigu¡ente pregunta: ¿CÓmo se gana la confianza del consumidor? Y

la respuesta a esta progunta sea tal vez; primero' por m€d¡o de la

marc¿r, misma que conesponde al valor intangible

organizac¡ones y segundo, a través de la uülización

comun¡cac¡ón, la cual es una herram¡enta de ayuda

construcción y estruciuráción del valor de la misma'

de las

de la

en la

Estes dos respuesta§ se convierten dentro del entomo

mencionado, en elementos claves para lograr esa diferenciación que

genera confanza en el consum¡dor. Esta, seguramente no es la

única respuesta, puesto que el "valor de una marca" se encuentra

fundamentado en muchas variables.

Podemos hablar de algunos ind¡cádores psicolÓgir3os como

por ejemplo:
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La *nsibittdad a la marca, entgndida como un factor

medidor de la importencia que tiene la marca en el

proceso de compra del consumidor-

El gndo de tea¡tad, fidetklad, notoriedad, y de calidad

Ftc¡b¡da.

El concepto de k*entklad de mara (que es lo qua la

marca quiere ser realment€) frente al de imagen de

marca (úmo el públ¡co ve o percibe a la marca); y

finalmente,

La prote@ión a la diferenc¡a

Los indicadores anteñormente menc¡onados son elementos

que generan valor a la marca frente a un consumidor que es más

situacional, voluble, infiel, seleclivo y racional en el momento de

dec¡dir su elección.

S¡ la oferta de las empresas está conformada por vanos

productos, la marca será para los consum¡dores como un unificador

de atributos; y para les empresas, se convertlrá en el modo más

conveniente para satisfacer necesidades.

Sin embargo, hay un problema con dicha oferta,

espec¡almente 6n lo que respecta a la comunicac¡ón de las marc;ls'

debido a que los consumidores encuentran cierta dificultad para

comparaf todas las características de los productos, por lo que los

consumidores sustentan sus declsiones en variables más globales

como la imagen o los discursos publicitarios.
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1.12 ldentidad de Marca

La ldentidad de marca es un conjunto de activos tales como el

reconocim¡ento del nombre de la márca, fidelidad a la marcá, calidad

percibida y asociaciones de la marcá vinculados al nombre y símbolo

de lá marca que incorporan valor (beneficio) suministrado por un

producto o serv¡cio a la compañía y/o sus c'lientes s

La identidad de la marca suele estar representada por

algunos de los afibutos fisicos; un modelo de esto, es el caso de

Coca Cola y de Penier, donde la forma de la botella representa €l

d¡süntivo de marca. Es primordial, que los atributos del producto no

estén contrapuestos a la esenc¡a de la marca, en realidad, deben

reforzatla y estar seguros que cualquiera de los afibutos no atenten

contra la personalidád fundamental de la marca'

S¡n embargo, es importante señalar que la identidad de una

marca va más allá de las cáracteristicas de un producto y/o servicio'

Debe contribuir a establecer relac'lones entre la marca y el

consumidor, mediante una propuesta de valor que involucre

beneñc¡os func¡onales, emocionales o de autoexpresión'

La identidad de la marca se compone de doce dimens¡ones

organizadas alrededor de cuatro perspeclivas- la marca como

produclo (alcance del producto, atributos, calidad/ valor' usos'

usuarios, pais de origen), la marc:l como organ¡zación (atributos

organrzativos, locál vs. global), marcá como persona (personalidad

' Lib,ro: -Crxtsúui¡ marcas @erosas" Atdü: Dalid AEk€r
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de la marca, relaciones marca-cliente) y marca como slmbolo

(imaginería visual / metáforas y herencia de la marca)'

Finalmente, una identidad de marca debe ser clara y efec{iva 
'

es decir, que se entienda y se acepte en toda la organización'

También debe estar ligada a la visión de la empresa, a su cuttura y a

sus valores organizacionales.

1.12.1 Estructura de ldentidad de Marca

Una identidad de marca incluye una identidad central y

otra exlendida. (Ver gráfico 1.12.1).

Gnifico l.l2.l

ID€NTID^D
CENTRAL

IDENTIDAD
EXTENDID^
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La ldentidad Central

La tdentidad Centrat representa la esenc¡a, tanto para el

significado y éx¡to de la marca. Esta ¡donüdad contiene

asociac¡ones que deberían permanecer constantes a medida

que la marca se traslade a nuevos mercados y productos de

manera perdurable.

La ldenüdad Central surge hasta cierto punto de preguntas

introspectivas como:

¿Cuál es el alma de la ñarca?

¿Cuáles son las creencias y vatores fundamentales que

conducen a la marca?

¿Cuáles son las competencias de la orgenizaciÓn que

están detrás de la marca?

¿Qué hace la organizac¡Ón para la pemanencia de la

marca?

De igual manera, la identidad central deberia incluir elementos

que hacen que Ia marca sea tanto única como valorada Por

lo tanto, la identidad central deberÍa contribu¡r a la posición de

valor y a las bases de cred¡b¡l¡dad de la marca'

En ocasiones, el eslogan puede capturar, al rn€nos, parte de

esa identidad central, como por ejemplo: el eslogan de M&M

"Se denite en tu boca, no en fu mano" Este sugiere la
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comb¡nación únirta de sabor y comod¡dad suministrada por

dichos caramelos.

La ldentidad Extendida

Le tdent¡dad Ertendkla de la marca, ¡ncluye elementos que

sum¡nistran textura y la complementan, incorporando detalles

que apdan a comprender la razÓn de ser de la marca Los

elementos ¡mportantes de la marca que se hayan constituido

en visibles deben ser incluidos en el plan de Marketing'

Con frecuencla, la personal¡dad de la marca no se convierte

en parte de la identidad central. La ¡dentidad extend¡da

suministra a los estatsgas la oportunidad de incorporar

detalles utiles para completar el panorama.

A menudo la idenÍdad cental no posee sufic¡ente detalle para

desanollar la totalidad de las funciones de la identidad de la

marca. En particular, la identidád de la marc€ debe contribuir

a la decisión de qué plan de comunicaciÓn es efectivo o cuál

resultá alejado del target por dicha razÓn es necÉsaria la

presonoa de la identidad extendida.

La Proposición de Valor de la Marca

La prcposición de valor es la manifestación do beneficios

func¡onales, emotivos y de auteexpres¡Ón suministrados por

la marca y que otorgan valor al cliente
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Bene Fu

El beneficio funcional es la más común y visible base para

una proposición de valor, porque sstá basado en los

atribt¡tos del producto que suministra tfilidad funcional al

cliente. Por ejemplo: para las ¡mpresoras láser, los

b€neñcios funcionales pueden ser su velocidad,

resoluc¡ón, calidad, entr€ otras.

Los beneficios funconales, especielmente aquellos

basados en atributos, poseen vehiculos directos con las

decisiones y experienoas de uso de los diefltes. Si uná

marca puede dominar un beneficio func¡onal clave, podrá

dom¡nar la categoría.

A menudo, los benelic¡os funcionales tienen limitaciones,

ya que no alcanzan a diferenciarse, pueden ser fáciles de

copiar, pueden reduc¡r la flexibilidad estratégicá e inhibir

las extens¡ones de marca. Una forma de sup€rar 6stas

l¡mitaciones es expandir la perspec{iva de la identldad de

la marca más allá de los afibutos del producto

@nsiderendo a la marc€ como organ¡zac¡ón, persona y

símbolo. Oba vía, es expandir la proposición de valor para

incluir beneficios emoc¡onales, y de autoexpresión al

mismo tiempo que los beneficios funcionales.

Benefic¡os Emocbnales

Cuando la compra o uso de una marca particular genera

un sent¡m¡ento posiüvo al cl¡ente, quiere decir que esa

marca está sum¡n¡strando un benefic¡o emoclonal. Tal es

el ej€mplo, cuando el cliente se muestra entusiasmado con

.10



la compra y uso de un BMW o con el simple hecho de

mirar el programa de mÚsica MTV.

Los b€neficlos emocionales ¡ncorporan riqueza y

profundidad a la exp€riencia de propiedad y uso de la

marca. Para descubrir cuáles son los beneficios

ernocionales asociados a la marca, el enfoque de la

investigación debe vincularse a sentimientos ¡ncluyendo

este trpo de preguntas: ¿Cómo se s¡enten los cl¡entes

cuando compran o usan le marca? ¿Qué senümientos se

engendran por el logro de un beneficio funclonal? La

mayoria de los beneñc¡os funcionales tondrán un

serÍim¡ento conBspond¡do o un conjunto de sentimientos.

Be neficios de Auto-exuesiÓn

Las marcas y produclos pu€den convertirse en símbolos

del autoconcepto de una persona. Una marca puede

suministrar, por lo tanto, un beneficio de autG'expres¡Ón

otorgando a la persona formas para comunicar su auto

imagen.

Cuando una marca suministra un beneficio de auto-

expresión el vinculo entre la marca y el cliente es elevado.

Rol del Precio

El precio de la marca también está referido a los beneficios

que esta suministra. Un prec¡o demasiado elevado con

respecto a los beneficios dism¡nuirá la proposición de valor del
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producto o servicio, ya gue las marcas no son evaluedas

independientemente de su precio. Una marc¿ sobrevalorada

no será ten¡da en cuenta aÚn cuando posea claros y

significativos beneñcios.

El objetivo de ffear la identidad y su gest¡Ón consiste en

enfocarse en beneficios, más que en el precio- Si el precio

constituye una parte ¡mportante de la identidad, el desaño es

asegurarse que los beneficios están anclados por otros

elementos más allá del prec¡o. El precio es, por lo tanto

evaluado en el contexto del conjunto competitivo.

A continuación mostrarBmos un ejemplo que explica la

ldentrdad de la Marca de N/KE

^rifte 
ha tenido un tremendo éxito en el mundo del

deporte y de la moda, Al ¡gual que otras marcas

poderosas posee identidades que difieren por

segmentos. La identidad para el ssgmonto de qui€nes

están en forma (¡ncluyendo conedor€s, ciclistas) es

d¡ferente, por ejemplo, de la identidad para aquellos

que practican deportes competrüvos como tenis o

baloncesto.

ldentidad Central

Alcance del prod¿rctor Deporte y estar en forma

Perñl del usuaio: Aüetas de élito más todos aquellos

interesados en la salud y vida sana.

Rend¡miento. Calzado en base tecnolÓgica superior.
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tmflicación en la vfula: Vínculo con las personas a

través del atletismo.

ldentidad Extendida

Personawad de la marca: Entus¡asta, provocadora,

espiritual, cariñose, innovadora y agresiva; interesado

en la salud y en la búsqueda de la sxcelencia.

Bases para las relaciones: Vínculo con la persona

ruda, mecho, que busca lo meior en ropa, calzado y en

todo lo demás.

Suórnarcas. A¡rJordan y muchas más.

Logo: Marc¿ reg¡strada grabada.

Eslogan: "Just do it"

Asociacio ne s o tga n izativ as : Coneciada y colaboradora

con atletas y sus deportes; innovadora.

Respa/dadoles: Atletas de álite, incluyendo a Mlchael

Jorden, Andre Agass¡, Charles Barkley y John

McEnroe.

Herencia. Desanollo de cálzado deportivo en el Estado

de Oregon.

Proposición de valor

Beneñcios funcionales: Calzado de alta tecnología que

mejora el rend¡m¡ento y sumtnistra confort.

Benefrcios emocionales: Exaltac¡Ón del rendimiento

excelente del atleta: sentimiento de vínculo, activo y

saludable.
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Benefaios simbÓlicos de autolxprcslón' La auto-

expresión se manifesta por usar calzado de fuerte

personal¡dad asociada a un conocido atl6ta'

Credibilidad

Producir calzado y ropa de rend¡m¡ento con estilo

1.12.2 Perspectivas de ldentidad de la Marca

Las per§pecilvas que una marca debe conslderar son:

producto, organización, persona' símbolo; mismas que serán

detalladas a continuac¡Ón:

Marca como Prod ucto

Todas las asociaciones relac¡onadas con el producto

¡mplican una parte imPortante de la identidad de la marca,

ya que están v¡nculadas a las altemativas de dec¡siÓn de

la marca y a la experiencia de uso Estas son las

sigu¡entes:

Amolitud del oroducto

El elemento central de la identidad de la marca v¡ene

dado por el espíntu agresivo, que afectará el tipo de

asociaciones deseadas y posibles. Un vinculo fuerte a la

clase del producto signif cá, que la marcá será recordada

cuando la clase de marca emeoa
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Relación productc'atributos

Los atributos d¡rectamente relacionados a la compra o

uso del producto pueden suministrar benefcios

emocionales al cl¡ente. La relaciÓn producto-atributo

puede crear una proposic¡Ón de valor al ofrecer algo elitra

(como caracteristicas o servicios) u ofrecer algo meior'

Calidad / Valor

La cal¡dad es un atributo relacionado con el producto, El

valor está estrechamente vinculado a la calidad, y se

enriguece el concepto incorporando el precio.

V¡ncu I Pais o ión

Otra opción e§fatég¡ca para obtener cred¡b¡l¡dad es

asoc¡ar la marca con el pa¡s o regiÓn. Estas asociaciones

adqu¡eren la tradic¡Ón y herencia de dicho país.

Marca como Oryanización

La perspectiva de marca como organizaciÓn se centra en

los atributos de la organización más qu€ en aquellos del

producto o servicio. Estos atnbutos organ¡zat¡vos como

innovac¡ón, búsqueda de calidad y preocupac¡ón por el

entomo son más duraderos y resist€ntes a las acciones

de la comp€tencia de lo que resultan los atributos del

produclo. En pnmer lugar, es más fácil cop¡ar el producto

que duplicar una organizac¡Ón con sus recursos humanos,

planes, entrs otros. En segundo lugar, los atributos

organizativos pertenecen a un conjunto de clases de
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pfoduclos, por lo que a un competidor de una sola clase

de producto le será dificil competir-

Marca como Percona: Personalidad de la Marca

La perspec{iva de la marca como persona sugiere que la

identidad de la marca es más rirla e ¡nteresante que la

basada en atributos del producto. La personalidad de la

marca puede otorgarle poder de d¡versas maneras:

Primero, puede contribuir a c,]eat un beneficio de auto-

expresión tal que se convierta en un vehiculo para que el

cliente exprese su prop¡a personal¡dad.

Segundo

afectan

al ¡gual que las

a las relaciones

personalidades humanas

entre las Personas, la

personalidad de la marca puede constituir la base de las

relaciones entre el cliente y la marca

Finalngnte,la personalidad de la marca puede contribuir

a comunicar el atributo del producto e impulsar el

beneficio func¡onal.

Marca como Símbolo

Un símbolo fuerte puede suministrar estructura a la

identidad y lograr mayor fac¡lidad en la obtenc¡Ón de

reconocimiento y recordación. Todo lo que represente a

la marc€ puede constituirse en símbolo. Estos simbolos

poseen mayor signiñcado cuando incluyen una metáfora,

ya sea con el propio símbolo o alguna caracteristica que
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represente un benefc¡o funcional, ernotivo o de auto-

expresión.

Una marcá cuya idenüdad refleje las caracteristicas

anteriormente menc¡onadas, servirá de guia pará

determ¡nar qué programas y comunicac¡ones deberán ser

utilizados para apoyar y teforzar dicha marca, puesto que

cualquier tipo de comunicaciÓn con el cliente no prestará

gran ayuda, si es que se posee una identidad de marcá

ambigua y general.

1,13 lmagen de Marca

La imagen de maÉa es la repre§€ntac¡ón rn€ntal que las

personas tienen resp€cto de una marca determinada Eso significa

que la imagen habla acerca de los atributos que los consumidores

tienen asociados con una marca específica 10

De igual manera, podemos decir que la imagen de marca €s

un "p€rfi|" que condensa todos los rasgos que se atribuyen a una

marc€. El consumidor no s¡empre sabe (rac¡onalrnente) qué rasgos

de la marcá actúan sobre sus conductas de consumo Por 6110' hay

que tener en qrenta las siguientes ideas:

Lo que se comunica (s¡empre) es la imagen que ¡nfluye

sobre la conducta del consum¡dor.

!o http://wr,rr,v.hp.com/bo/ttogar/usan¡r/ tnrcos-con§e-imagen-marcs'htrnl



LJna comunicac¡ón de imagen de marca es buena si "se

penetra' en la mente del consumidor y permanece en ella

como un pnnopio activo, dispuesto a acluar cuando surge

la necesidad.

La imagen de marca debe tener estas características

Cohercnc¡a: Es decir, que no tenga contradicciones'

en cuanto a comunicaclÓn, imagen, entre otros'

Credlbllidad: Esto se refere a que el consum¡dor

realmente crea que esa marc¿¡ tiene los benefic¡os que

dice tener.

D¡nam¡sírcr Se reliere a que la marcá sea capaz de

evoluc¡onar.

Flexibilida«t: Presta atenc¡Ón al feedback

(retroalimentación) que recibe del consumidor.

La imagen de marca parte del hecho de que los consumidores

tienen percepc¡ones diferentes de los productos y marcas'

Por ejemplo, algunas marc€s jóvenes, a

originalidad, han s¡ngularizado sus produclos

través de su

ylo serv¡cios,

provocando la atenoón del consumador y despertando su interés en

poco tiempo, desanollando este sus propias impresiones sobre la

capacidad que el producto ti6ne para saüsfacer sus necesidades y

deseos.
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'1.13.1 lmagen de Marca y Experiencia de Marca

Se puede definir la Experiencia de Marca como el

contacto que tiene el consumidor con la marca, como por

e¡emplo el momento cuando el consumidor adquiere el

producto en la percha, el packaging del producto, entre otros'

La mayoria de los departarnentos de Marketing tienen

que trabajar muchísimo para desanollar una imagen sÓlida de

la marca a fin de que el cliente tenga la sensacrÓn de que si

compra esa marca va a obtener valor'

Pero esa imagen puede verse afectada, por ejemplo,

por el contiacto con un vendedor de la compañía, que no está

a la altura de la misma, o por el packaging del producto que

puede estar deslucido o llenándose de polvo en el estante

más bajo de la Percha.

Son muchas, las personas en las compañías quienes

dedlcan gran parte de su tiempo mane.¡ando la imagen de la

marca sin manejar el contaclo y la experienc¡a que üene la

gente con la marca. Estas personas deberlan tener en cuenta

todos los puntos de contacto con la marca, no sÓlo la imagen'

La gente de Markeüng debe centrarse en los puntos de

contacto que el cliente tiene con la marca' o la impresiÓn que

este rec¡be a través de la public¡dad o del packaging y qué es

lo que pueden hac€r ellos para controlar esos contactos con

el cliente, de modo que se transformen en "momentos de la

verdad" positivos.
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Según Jan Carlzon, empleado de la L¡nea Aérea SAS,

todo contacfo con et ctiente tiene momentos de verdad 
'

posffvos, negativos e indÍfeentes.

1.14 Personalidad de Marca

Se puede puntualizar la personal¡dad de marca como un

conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca

determ¡nada.

lncluye caracterísbcas lales mmo el sexo, edad y clase

socioeconómica, así como aspectos básicos de la personalidad

humana como la cordialidad, la implicación y el senümiento' 
t1

Para generar lealtad de compra, una marc€¡ d€b€ proporcionar

algunos beneficios intangibles tales como valores de rudeza'

informal¡dad, estilo, ¡magen cosmopolita, amistad, amor, pasión

entre otros. Estos perfiles de personalidad reprasentan el valor

agregado más preciado en la concepciÓn de marca'

Por tanto, la personalidad es un beneficio, tal

demuestran aquellas grandes marcás, que imponen

superior al de su comPetencia.

como lo

un precio

¡¡Libro: *Coric€ptualizing m N'feasunng Brard Per§onalitv"' Autrr: Jerurifer AÁ&er
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El concepto de la personalidad de marca tiene una

considerable validez visual A m€nudo' una marca puede ser

relac¡onada con una persona (hombre, mu,er' alto, bajo) o con un

animal (león, caballo).

La p€rsonal¡dad de las marcas debe permanecer evtd€nte e

invariable con el paso del t¡empo, pues debe satisfac€r los des€os y

nec€sidedes del consumidor, puesto que la percepción del cliente

respecto a les marcas no proviene de un análisis concienzudo y la

gente se forma un concepto o llega á condusiones a través de las

apariencias de las marcas.

Si la oferta al consumidor es muy compleja o difiere a la de un

período afás, lo más probable es que s6a rechazada, §oguram€nte

porque no estarán dispuestos a probar algo qu€ desconocen

Una marca debe sobresalir del resto de la oferta de los

competidores y as¡mismo debe ser una combinaciÓn de atractivos

fisicos, lógicos y emoc¡onales que se complementen' Esa

combinación debe ser inconfundible y dar como resuttado una

personalidad defin¡da que les proporc¡one beneficios de valor a los

consumidores,

De igual forma una marca debe consítar del uso de un

símbolo o distintivo, tal como envases, insignias o logotipos'

También podría ser una gn¡n idea, algo que no solamente identifique

a la marca; sino que además diga alguna cosa acerca de ella' para

que de este modo pueda ser reconocida de forma instantánea por

los c¡nsumidores en su categorÍa denfo de su mercado
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1.14.1 lmportancia del uso de la Personal¡dad de la

Marca

La construcclÓn de la Personalidad de la Marca nos

ayuda a enriquecer la comprensión de las percepciones y

acütudes de las personas, contribuyendo a una ident¡dad

diferenciada, guiando el esfuezo de comunicaciÓn y creando

valor para la marca.

Enrlgu€cer la Corpronsión

La Personatidad de ta Marca puede ayudar a obtener

una comprensión en profundidad de las percepciones y

las actitudes del cliente hacia la marca-

Contrlbr¡lr a una ldentldad Dlhrenclada

La Personalúad de la Marca como parte de una

identidad básica o extendida, pu€de usarse como la

base de una diferenciación s¡gnificativa en contextos

donde las rnarcas son similares respecto a los atnbutos

de producto.

Gu¡ar el Ecfuorzo de Comunicaclón

El concepto y el vocabulario de la Personal¡dad de Ia

Marca comun¡can la ¡denüdad de la marca de forma

muy completa a aquellos que deben implementar el

esfue¡zo de creaclón de dicha identidad-
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1.15 Sensibilidad de Marcas

Una forma para defin¡r a la s€nsib¡lidad de marca es cuando

un consumidor tiende a consultar ¡nformación acerca de una marca

cualquiera, ya sea la de su preferenc¡a o aquella que le despierta

algún interés, Así, la sensibilidad s€rá una vanante psicolÓgicá

individual que dependerá de cada consumidor parthular y de cuál

sea la marca. '2

Lás vanac¡ofies de sensibil¡dad de las marcas que s€

observan de un consumidor a otro dependen de un coniunto de

dimensiones psicolÓgicas propias de cada coflsum¡dor' tales como:

Lá implicación del consumidor en el producto y/o §orvicio

que üene dado por el grado de interés personal respecto

al m¡smo.

El valor del signo atribu¡do al producto y/o ssrvlcio

L-a aprec¡áción de la imPortancia del riesgo de equÚocar la

elección y de tener consecuenc¡as negativas

La apreciación de la probabilidad de enor en la elecciÓn-

l2 http://o"*r'. members.nbci.cofi/qüineÍúdarticuloJma¡cas'ht¡nl
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1.15.1 Factores que influyen en la Sensibilidad

de una Marca

Existen algunos factores de diversas índoles que

intervienen e influyen en la sens¡bil¡dad de una marca' ya

sean de tipo ps¡colÓgi€s o de percepcir5n particular de cada

consumidor, entre las principales citamos las siguientes:

La creencia o no en la existencia de diferencias

entre marcas.

El sen¡miento del consumidor de creerse más o

menos competente en el momento de elegir'

El grado de difiq¡ltad experirnentado por el

consum¡dor ante la elección, ya sea algún üpo de

t6mor o recelo de adquirir algún produdo y/o

servicio.

El grado de decepc¡(tn creado por epeflenqas

anteriores dentro de la misma categoria de

productos. Esto podría ser, debido a que en la

compra anterior, se suscitó algo nogativo por lo que

podria verse aÍec,ada la compra s¡guiente del

mismo producto Y/o servicio,

Es necesario cons¡derar y adic¡onar a las antenorBs

variables psicológicas, dos factores de estruclura' como:
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La tasa de concentrac¡ón del mercado: S¡ el

m€rcado se encusntra saturado de marcas' la

sens¡bil¡dad será menor.

El intervalo entre dos comora: Donde los bienos de

compra comentes son adqu¡ridos normalmente más

que los bienes durables.

Todos los @mponentes de la situación del consumidor

mencionados, son los que crean la sensibil¡dad hacia la

marca
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CAPíTULO II

LEALTAD HACIA LA MARCA

2.1 Delinición de Lealtad

Pues bien, comenzarernos dando un concepto especÍfico de lo

que se ent¡ende por lealtad.

La leattad es el re@nocim¡ento y fidelidad a algo o a alguien;

es un procsso en donde los consumidores centramos nuestras

preferencias en una determineda marcal3' Una variable de este

proceso resulta ser el compromiso con lá marce, es decir' que los

consum¡dores sienten una obl¡gac¡ón contraída con la marca hasta el

punto gu€ algunos mercadólogos consideran necssano que exista

ese fuerte vinculo emocional o ps¡colÓgico entre el individuo y la

marca para poder hablar de verdadera lealtad

Dentro del Marketing, el conc€pto de lealtad no es tan senc¡llo

de establecer, este incluye una serie de elementos y componentes

para poder €ntender su s¡gnificado y la búsqueda de ben€ficios para

las empresas.

Benefic¡os tales como conservar una crirteE de clientes que

mantenga sus vontas, obtener una mayor participac¡Ón en el

mercádo, entr€ obos.

't Fue¡te: Papq: '{;estiofla¡io la ta8ltad al Clierite " Aúor; Carlo6 Chát'ez Sotís
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Según el Dr. David lsaac (psicólogo) la lealtad "es la virtud de

aceptar vínculos implíc¡tos en su adhesión a otros (amigos' jefes'

familiares, patia, insühiciones, etc-) de tal nrodo que refuer¿¿¡ y

protege a lo largo del tiempo, el coniunto de valores que

representa".lo

Este corrcepto nos ayuda a entender que la lealtad es el

resultado de una relación ¡nterpersonal qu€ se da entre e/ cliente' la

emprcsa y ta ñarca, m¡sma que se mántiene a lo largo del tiempo'

refor¿ándose a través de d¡versos mecan¡smos o medios prác1¡cos'

como mentener el nivel de saüsfacciÓn de los consum¡dores'

programas para analiTÁr los coñllictos con los clientes o gesüón de

quejas, evoluciÓn de la empresa en actividades integradas alrededor

de los obietivos de los cl¡entes, enfe otros'

Siguiendo un orden de importancia, en donde el individuo se

encuentfa en primer lugar, luego entre grupos, y finalmente la lealtad

ante principios y valores; sin lugEr a dudas, la lealtad es una pieza

tundamental en el éxito de la organizaclÓn'

Uno de los conceptos que goza de gran aceptación' menc¡ona

las bases y 6l desanollo de la tealtad como un proceso en el que el

consumidor progresa de forma secuenoal e través de las fases

cognitúa, afect¡va y conativa del esquema tradicional de la decisión

de compra.rs Por lo que s8 considera, que para lograr la lealtad se

debe pasar por varias fases' donde primero, se encuentra 8l

conocimiento del producto y/o servido (fase cognitiva)' luego la fase

11 t.ib,ro: *l¿ t'¡u4ación de l8s virtud€s th¡rn'r¡ss"' AúÚ: Dr' I§8¿E§ David'
lt fucntc: "Cu-túner Lol-altv: Trlrvsrd 8n lntc8lr¡tcd Conc§Éual l"ramcwork" "Joumal ol

úIe Acádem,v MEkEting Sciglce". AutorEs: f)ick )' B¡su' 1994
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que concieme a la sensibil¡dad (fase afectiva); y, finalmente' a la

que se basa en el empeño y esfuerzo de e,ecutar alguna acción' en

este caso, es deor, comprar el produc{o y/o servic¡o (fase conatÚa)'

Puede que algunos duden acerca de la existencia de la

lealtad, sin embargo, esta lealtad exlste y está presente en las

empresas que se han preocupado de crear marcás re@nocidas y

permanecer en la rnente de los cl¡entes, en compañías que cfean

valor para el cliente y que establecen compromisos, q"eando

confianza y teniendo una visiÓn de largo plazo, forman un lazo con

sus consumidores que va más allá del s¡mple hecho de entrcgarle un

pfoducto,

Aquellas empresas que crean una conexiÓn afeciiva y cuentan

con valores y principios sÓl¡dos gozan de l€altad hacia sus marc¿ls

2.2 Lealtad hacia una Marca

Luego de tener un concepto claro de lo que es la lealtad' es

necesano introducimos en el concepto de leaftad hacia una marca'

para asi entender las venta¡as de mantoner una base de clientes

fieles y comprender aún mejor el proceso de decisión de compra de

los consum¡dores.

David Aaker resaltÓ que la importanc¡e de la lealtad a la marca

a menudo forma la parte cenfal del valor de marca16 Es aquí'

ro l,ibro: *(isstión del Valu de la M¡¡ca". Autor: Dalid A¡tÚ , 1994
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donde destaca que si los cl¡entes compran una marca a pesar de

que los competidores ofrecen me.iores atributos, existe un valor en

esta marca que los competidores no poseen, que pueden ser sus

slogans o sus símbolos.

A medida que la fidelidad a la marca aumenta estamos

adquiriendo c¡erta delantera sobre nuestros compet¡dores'

Jacob Jacoby, planteÓ que hay diferentes acercámientos de

lealtad de marca. Por e¡emplo, s¡ segu¡mos el comportamiento de un

cl¡ente en sus visitas al supemercado y la serie de compra de

marcas A. B, C, D y E, es la siguiente: AAABAACAADAAE' se

podrÍa dec¡r que este individuo es leal a la marca A ya que es la que

compra con mayor frecuencia, aunque con r€lación la secuencia de

compra no es muy estable.

Es por ello que la leahad hacia la márca es más que sólo la

repetición de comPra. r7

Se han realizado vanos estudios acerca de la lealtad hacia las

marcas. Uno de ellos efectuado por Jacoby y Kynerle' monciona

varios aspectos para definir la lealtad de marca y diferenciarla de la

simple repetición de compra. Estos aspectos son:

La lgaltad haoa la marcá no es aloatoria, se mant¡ene

con el tiempo y no es un evento aislado.

It Fuentc Pafrr'"Iris¡ l.a marca Perfecta" Aütor: Jalie¡ Calillo
rB Libro: *Bnmd l¡valty vs. R€p€at Rlch¡srng Behalror" Autor: Jacob Jscob-v -v Dsüd

K-!fEr, 1973
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Es una función del proceso psicolÓg¡co, toma de

decisión, que crea un vinculo con la marca.

Es un proceso de selección de una o más marcas, se

relleja en la conduda por medio de la compra, no basta

la intención.

Es el resultado de un proceso de decisiÓn en el cual,

quien compra el producto, no es nec€sariamente el

usuario final.

La relaciÓn dsl consumidor con las marcas se cenfa dentro

del concepto de lealtad hacia las marGls, el cual se encuentra muy

relacionado con la sensibil¡dad hacia las marcás que los individuos

puedan tener, y los a§pectos que estos tienen en cuentja, como la

imagen de marca.

La lealtad a la marca es de gran utilidad para que las

compañías posean un grupo de cli€ntes leales a su produclo y/o

servicio, y estas logren asi mantener o incrementar su participaciÓn

en el mercado.

Según Bloemer y Kasper "un consumidor verdaderamente leal

está comprometido con su marca y es ese compromiso, la causa de

qu6 la vu€lva a comprar la prÓxima vez que necesite el producto" le

Así la verdadera lealtad se desanolla en un compromiso que lo lleva

a comprarla en repetidas ocasiones.

¡n Lih(o: *Brarid lr.Yalty and Brand SaÚsfation"' Atdor: Blcmef -v K¡sper' | 993
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La lealtad a las marcas va más allá de una conducta repetiüva

de compra de determinado producto y/o servic¡o Ésta se compone

de un sin número de variables en donde el nÚel de saüsfacciÓn y el

estado emotivo del consumidor son un eslaMn importante que nos

pueden ayudar a comprender por qué un ¡ndiv¡duo compra

determinada marca.

La lealtad es la ¡ntenc¡Ón a futuro de continuar con la compra

de dicho producto y/o servicio, por lo que el individuo debe obtener

de esta marca algo que la diferenc¡e de las otras

Es importante que conozcamos que existen diferentes

modelos de n¡veles de lealtad en donde se segmenta a un

conjunto de clientes, para asi idenüficar las caracteristicas de

cada grupo. El conecto análisis de estos niveles de lealtad

fac¡litará el diseño de estrategias de Marketing que se pueden

aplicar al conocer lo que cada grupo de clientes necesita o

requiere de una marca.

Entre los diferentes modelos de niveles de lealtad

podemos menctonar el de Lestovicka y Gardner, quienes

cono.rerdan que la lealtad no se refiere sÓlo al compromiso o

al comportamiento de recompra' sino a una comb¡nación de

ambos factores.rc

'l-uet¡te, Paper: "'fipoloSí8 v Caracterización d€ l& t'ealtsd 8 tE lvlorca"' Univ' Valladolid
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Considerando esto, podemos diferenciar vanos n¡veles

de lealtad, misma que está determinada por la mayor o menor

probabilidad de recompra y el grado de comprom¡so adqu¡rido

hacia una marca. (Ver tabla 2.2.1\

Ellos encontraron que la lealtad de los clientes puede

encontrarse en varios niveles, estos son

Lealtad falsa o lnercia: Alta probabilidad de recompra

y bajo compromiso. En este nivel el ind¡viduo comprá

el producto probablemente porque no existen otras

opciones en el mercado.

Leattad latente: Alto compromiso y baja probab¡l¡dad

de recomprE¡. Aqui el individuo posee una

pred¡sposición a comprar pero no se traduce a compras

leales.

Lealtad verdadera: Alto comprom¡so y alta

probabilidad de recompra, aquí se encuentran todos los

individuos gue se encuentran comprometidos con la

marca por lo que comprarán el produdo cada vez que

lo neces¡ten, y,

No lealtad: Bajo comprom¡so y baia probabilidad de

recompfa.
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Lealtad LatenteNo lealtad

Lealtad VerdaderaLealtad Falsa

Tabla 2.2.1

Este modelo nos muestra que la mediciÓn de la leahad

atraviesa dos fases: la primera que es la mediciÓn del

compoñamiento de compra o modic¡Ón diracta, en la que se

m¡de el comporlamiento de comPra.

Es aquf, donde se entiende que al rePetir la compra de

determinada marca frente a otras marcas, existe una lealtad

hacia la marca cuya compra se repilió más, pero debido a que

la repeticiÓn de compra no es lo mismo que leahad, debemos

incluir la fase actitudinal o medición ind¡recta'

Esta nos sirve para calcular la intenciÓn de recompra'

en donde es posible que existan factores externos que

dif culten el análisis. Por lo que aplicando la mediciÓn

combinada que propono una mezcla de las dos mediciones'
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obtendremos mejores resuJtados para conocsr los niveles de

lealtad de nuestros consumidores.

Otro modelo, el cual fue propuesto por Wind21, también

se basa en las variables de ac{itud y comportamiento para

valorar la vulnerabilidad a la marca. Denko de este modelo'

se encasillan varios renglones en donde nuestros clientes son

más vulnerables a la competencia, formando asl una matriz

en donde los niveles de lealtad irán variando en función del

gusto a la marca y el patrón de compra. §er tabla 2'2'2)

Tabla 2.2.2

Client€s de esta maca que §o0

wherabhs a la comPebncia

'Leal a

ella'

Cfienh8 de €€b müca $Je son wln€rabl€§ a h

orPeboch

llercdo lvteta

poo probade

pra esta marca

C[6nbs do €ste marcá que

son wlnrÚles a la

omPetenqa

ll Lib¡o C,rrrpo«t¡¡i.rrlo dcl Cdsuñ¡dor. Cooi¡Plo5 ! Apl¡c¡curs ' AultrEs: D Ld¡d)o Y A tlllá Blt¡a

6.{

r ellrc y r
h drr

llo mc
gu¡t!

t{o lr comPrr

Ll comprt
roporádicamenb

L¡ compra



Dentro de las dos primeras columnas encontramos que

la marca corre gri¡ndes ri€sgos de perder clientes por la

competencia, debido a que denfo de estos renglones la

marca gusta menos o no gusta; en la última columna

podemos apreciar que el riesgo de perder cl¡entes se reduce'

es aquí donde la marca sí gusta, y la vulnerabilidad de la

marca depende de la repetbiÓn de compm de los clientes'

Conocer en qué nivel de lealtad se encuentran los

consumidores no es súficionte; es importante además

con@er las razones por las que alguno§ consumidor€s s€

encuentEn en niveles vulnerables teniendo conoc¡miento de

qué es lo que les disgu§ta de la marca, con el fin de tomer

medidas necesarias que acrecienten la lealtad de esto§

clientes.

Otra finalidad de conocer los niveles de lealtad de

nuestros clientes, es utilizar las estratogias conectas de

Markeüng, es decir, establecer d¡v€rsas acciones compeütivas

y actividades que logren acentuar la lealtad de los d¡entes

actuales y ganar mayor participación del mercado

2.3 Naturaleza de la Lealtad a la Marca

Ya que la lealtad a las marcss ha despertado gran interés;

debido a los beneñcios qu€ se denvan de tener dientes leales'

muchos estudios han quendo revelar su nah"¡raleza, llevando asi' a
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varios mercádÓlogos a intentar conocer todos los aspeclos que est'a

incluye.

Un estudio Éalizadoz sobre el comportamiento de repeticiÓn

de compra; aplicado a nueve productos, basándose en el panel de

compra del Chicago Tnbune, nos ayuda a entender la naturaleze de

la lealtad a las marcas- Este estud¡o revela que existen c¡'latro

pátrones de lealtad:

l. Lealtad no compardda: Este patrÓn de compra s€ obsarva

en familias que compran la márca A en la siguiente

secuenc¡e: AAAMA. Esto nos dica que el individuo compra

la m¡sma marca de producto una y otra vez pot lo que sus

preferencias sólo son haoa esta marca

2. Lealtad compartida: Se observa en la famil¡a que compra

las marcás A y B en la s¡guiente secuencia: ABABAB Aquí

observarnos que entre dos üpos de marcas el ind¡viduo dÚide

sus preferencias para comprar una de estas en un

determinado üempo.

3. Leattad in€atable: Este patrÓn lo podeÍ)os observar en la

familia que compra las marcas A y B en la sigui€nte

secuenoa: AAABBB En este patrÓn, el indiv¡duo compra

determinada marca duránte un período de tiempo y luego

cemb¡a a otra marca' siguiendo así unas secuencia

inconsistente del uso de estas marcas.

rt l.itro, tonprrr¡nicrto &l C(rlffrlidor. Cdttlo' y APlic¡cidr'' A¡¡rort¡: Dl,o'ldon y Aftlb Bitt¡
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4. Auloncia de lealtad: Se observa en la familia que compra

las marcas A, B, C, D, E y F en la siguiente forma: ABCDEF'

Aquí observamos que el individuo carece de lealtad hacia

alguna marca comprando difersntes marcas'

Apoyándose en los productos estudiados, se determinó que la

mayor parte de los con§umidore§ tienden a comprar una marca o un

grupo de marcÍl§ favontas. Y aunque el ni\El de lealtad dep€ndfa

del poducto, el porcentaie de los que mostraban lealtad era

considerable.

Se encontró también una relac¡ón clara enfB la fuer¿a de las

marcas y la naturaleza de la lealtad' la anal parece ser más atta en el

caso de los productos b¡en establec¡dos, los productos que tienen

pocos o ningún cambio (imagen, calidad, preoo, entre otros); y ba,a

cuando se trata de productos de reciente lanzamiento al m€rcado'

Es clecir, que la conespondencia entre el poder de les marcas

y la nafuraleza de la leahad resulta ser más alto cuando la marca

tiene mayor t¡empo en el mercado y es reconoodo por los

consumidores y al coflhano para aquellas marcas nuevas'
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Finalmente, se puede señalar' que la lealtad a la marca si

existe y que este hecho no es algo fuera de lo normal y sucede

frecuentemente. Sin embargo, debido a que estos estud¡os üenen

pensamientos muy diferentes sobre esta variable, no se han podido

tlegar a comparar. M¡entras esto suceda, se hace muy dificil rBsumir

los resultados.



Algunos se muestran de acuerdo en que los consum¡dores

leales no sÓlo deberían npstrar un atto grado de repeüción de

compra, sino también una áctitud positiva hácia la marca'

Es posible que el compromiso de compra venga acompañado

factoras extemos como

sentimientos.

ciertas normas sociales, valofes Y

2.4 Factores determinantes de la Lealtad hac¡a una Marca

Una vez que hemos hablado de los diferentes nivel* de

lealtad de los consumidores y de la naturaleza de esta, debemos

hacer un pequeño repaso de algunos faclores d€terminantes de la

lealtad hacia una marca

Aunque hasta estos rnornentos, las deducciones de la gran

cantidad de estudios que tratan de explirxr la lealtad a la marca no

son def nitivas, podemos mencionar las siguientes c¡nclusiones23:

Algunas variables soc¡oeconÓmicas, demográficas y

psicológ¡cas se relaoonan con la leattad a la marca, pero

suelen ser propias de cada producto y no se roferen a varios

de ellos

:t t,ilro. '<'oo9o.u*ielo dcl CotlEidc,r. Coñ4ro' ) 'Vli'¡ciorE! ' \¡d¡'c!: D¡rid t4doo y 'Ub'r Dclh

Ilin!
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El comportamiento de leahad del líder de un grupo ¡nfomal

influye en el comportamiento del resto de los ¡ntegrarfes-

Algunas caraclerísticas del consumidor se relacionan con le

lealtad a la t¡endá, la cual a su vez se relaciona con la lealtad

a la marca

La lealtad a la marca guarda relactÓn positiva con el ne§go

percibido y con la esfuclura d€l mercado (entre otras la

amplitud de la distribuciÓn y la partiopación de la marce en el

merEado) y guarda relac¡Ón inversa con la cantidad de tiendas

en que se compra.

2.5 Ventaias de la Lealtad hacia la Marca

Gozar de la lealtad de los clientes facilita la creaciÓn de lazos

estrechos con ellos, del que surge una relación que benefida a

ambas partes. Entre las princ¡pales vontaias que ofrece la lealtad

hácia la marca se encuentran las s¡guientes:

A máyor nivel de lealtad se es menos wlnerable a la actiüdad

de la competencia, debido a que esta relaciÓn del cliente con

la marca se encuenfa fuertemente anaigada. Si surge un

mejor produclo por parte de la competercia, los clientes fieles

dárán a la compañía el tiempo suficiente para la me¡ora de su

produc{o, por lo que estas meioras pueden igualar§e y hasta

supararse.
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El costo de atraer nuevos c¡nsumidores es mucho mayor que

el costo de retener a los actuales. Es obvio, que para atraer

la curiosidad de nuevos consumidores s€ necesita una gran

cantidad de costos en public¡dad, investigación, entre otros'

La lealtad representa una importante banera de entrada para

nuevos competidores. El hecho de que varios consumidores

sean leales a una marca; ocasiona que los competidores

tengan dificultades, puesto que deben hallar la forma de que

estos consumidores prueben su marca' lo que será muy

complicado, si esta lealtad es verdadera.

Los consumidores leales son menos sensibles al prec'o'

Cuando un cl¡ente es fisl a determ¡nada marca, enconhrá su

satisfacc¡ón en la obtenc¡ón del producto y los ahbutos o

cualidades de dicha merca c¡mo: la calidad' nivel de

tecnologia, servtcio después de la compra, garantia, enre

otras; restándole ¡mPortanc¡a al precio

La lealtad a la marca crea un apalancam¡€nto comerc¡al, el

cual consiste en un espacio preferencial en los anaqueles'

Atraer nuevos cl¡ent€s es más fácrl, si existen d¡entes

satisfechos que lo recomienden. Muchos consumidores

deciden probar una marca porque esta fue sugerida o

s¡mplemente usada por un famil¡ar, amigo o novio'

La lealtad de marca crea consumidores satsiechos, hecho de

gran relevancia, ya que un cliente satisfucho puede comBntar

a varias personas su maravillosa experiencia'
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2.6 Variables generalmente relacionadas con la Lealtad

de Marcas

Si bien es cierto, el objetivo cenfal de nuestra tesis es

explicar la lealtad de las marcas en función de variables

emocionales, es importante conocer las variables con las que

habitualmente ha estado relac¡onada la lealtad hacia las m¡smas'

Por ejemplo: una de las variables que constantemente está

relaoonada con la lealtad al cliente es la satisFacc¡ón del

consumklor. Esta se logra, cuando el consumidor ¡guala o supera

las expectativas relativas al rend¡miento real del producto y/o

servicio. Tal sensaoón contribuye al fortalec¡m¡ento de la actitud

hacia la rnarca, al refor¿amiento de las preferencias y a la incl¡naciÓn

a repeür la compra, es declr, quo la saüsfacclón nos ayuda a fonnar

un esquema de lealtad.

Otra variable importente a la que podemos hacer referencia

son los cosfos de cambio, a la que se le atribuyen baneras que

pueden ser económicas, técn¡cas o psicolÓgicas; que dificultan al

consumidor cambiar de marca.2a Estos costos generalmente pueden

ser aquellos que aparecen en el momento da la sust¡tución de la

marca y los referentes al propio consumidor, corno por ejemplo:

costos de búsqueda, esfuer¿o cognit¡vo y aprendizaje, costos

emocionales, entre otros.

Ev¡dentemente, los costos de búsqueda van relac¡onados al

t¡empo y dinero que debe ¡nvertir una persona al momento de buscar

¡¿ l,ibro: -Modelización de la poscomp(a: satisfacción y lealud", Atxcr: tstfiE l9g7
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informac¡ón para cambiar de marca; el esfuezo cognitivo y

aprendizaje se refieren a los costos de aprender el funcionámiento o

caracterÍsticas del nuevo produclo y cuando ya sabia cómo operaba

el anterior; y por último, los costos emocionales, al eliminar todas

las expenencias del antenor produclo

lncrementar la lealtad del cl¡ente aumentando los costos del

cambio es una henam¡enta eficaz. Se presume que al incrementar

el costo de cambio de los clientes a la competencia' aumentará la

fidel¡dad.

¿Por qué permanecer fiel a determ¡nada marca? A pesar que

el servic¡o y/o producto que ofrece determinada compañia no dif ere

en mucho de los que ofrecen otras, el cliente sigue comprando dicho

produclo y/o servicio. Una de las principales razon€s por la que los

clientes siguen usando una m¡sma marcá, es deb¡do a el costo de

búsqueda, porque esta le dificulta el cambiarse de marca, haciendo

que el cl¡ente gane un determinado státus. De modo que la razÓn

por la que permanece fiel a la marcá, es porque los costos

asociados de sustituirla por otra, le suponen una pérdida de

importantes beneficios-

Otro costo asociado al cambio es el de aprendizaje, mismo

que está relacionado con el nivel de frustraciÓn por tener que

aprender una nueva forma de uso. El cl¡ente permanece fiel porque

el costo total asociado al cambio le resulta muy alto'

Existen determinadas categorías de productos en donde los

costos de cambio son más Blevados. Por ejemplo' el costo de

aprendizaje por conducir un modelo diferente de veh¡culo es muy

baio. Así que camb¡ar entre marcas no €s siempre tan drñcultoso o

12



costoso, dependerá primero, del tipo de produclo y/o servic¡o' y

segundo, de las baneras de cambio que pueda implantar la

€mpresa.

También nos encontramos con el costo en el que se incune

cuando ex¡ste una resistencia emocional al csmb¡o'

Esto se susc¡ta, en el momento en el que realizamos una gran

invors¡ón a n¡v€l omocional y p€rsonal, por ejemplo: el üsmpo qu€ le

dedic¿mos a pintar nuestras casas, aprender a c¡rcular por las

estanterías de nuesfo superm€rcado má§ prÓxirno o conv€rt¡rse en

un miembro reconocido de una empresa Todo esto, conlleva

ataduras emocional€s, dobido al sontimiento que tenemos d€

algunas cosas en las cuale§ hemos invert¡do mucho esfuezo y

dedicación. Es por este motlvo, que nos afenamos enormemento a

ellás. Esta inversiÓn emoc¡onal' se traduce en un costo por el

cambio, raz6n pot la cual las psrsonas prsfieren quedarss con la

marca que les rasulta más familiar.

Mientras que la satisfacclÓn forme parte de la lealtad, hará

que sea más deseable la marca, y lo§ costos de cambio benef¡cian

la lealtad porquo reducsn €l afactivo d€l re§to d6 altemativas

Sheth y Parvatryar sefularon que cuando el proceso de

d€cis¡ón d€ compra sn el consumo de un produclo y/o seMcio se

vuelve más rutinario; (debido a que el @nsum¡dor ha logrado o

logrará €ficieflcia €n términos de costos de búsqueda, €sfuer¿o

cognitivo y aprend¡zaje) mayol será la tendonc¡a a mostrar un

comportam¡ento de lealtad.25

Lr 
l-ib,ro: -R.ldiorBhip Markaing in Connrmcr Msrtár-'' AutÚB: shtth y Parv'tiydt' 1995
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Entoncas podernos decir que para la competenc¡a será mucho

más difícil atraer un cliente de la otra marca qjando la lealtsd se

asienta sobre la satisfacción que cuando surge de los costos de

cambio. Sin embargo, el valor do la lsaltad se incrBmenta cuando se

apoya en ambos factorss.

Tamb¡én es importante señalar que la lealtad generáda tras

una decisión d€ compra podrá camb¡ar en funciÓn de algunas

variables como el grado de implicáción, deliberac¡Ón y de la

percepción de drferenciación que el consumidor encuentre;

suponiendo que a mayor ¡mplicac¡Ón, deliberación y diferenciac¡ón,

mayor será la lealtad genarada.

La ¡fiplicac¡ón con el producto surge cuendo valores

¡mportantos para el consumidor son puestos d€ manifiosto por

deteminadas situaciones de dec¡sión de compra. Y cuando

esos valor€s son identificados con una determinada marca,

entonces, una rnayor impl¡cac¡Ón se transfomará en un grado

de lealtad más tuerte.

La deliberac¡ón y ta dtercnciaciÓn son variables relac¡onadas

con la cantidad de información que un individuo trata duránte

la dec¡sión de compra. Mientras más amplio y complicado es

el proc€so informativo 6n la toma do decisiones, más

compleja también será la idea que el consumidor forma y por

lo tanto, más dificil y costoso de cambiar' Por esto dec¡mos'

que a mayor deliberaclÓn y drferenciac¡Ón que el consumidor

perc¡ba, mayor será su d¡spos¡ción a tener lealtad con una

marca.
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También cabe mencionar que ciertas característi@s del

consumidor e§tabl€csn a ciertos ¡ndiüduos prBdispuesto6 a la

lealtad. Esüas variables son el riesgo percibido, el gusto por el

cambio y la axPeriencia.

La perceptón det rie§{,o depende de la persona y de la

categoría de produclo y/o servicio' Existen individuos

amantes del riesgo o por el contmrio indiüduos temerosG

ante la toma de docis¡ones. Varios estudios2€ han

demostrado que para c¡ertas categorias de produclos los

cons{Jmidores ut¡l¡zan e§fategias da l€attad a la marca para

reducir el riEsgo Psrc¡b¡do.

Es evidente que también eisten consum¡dores muy

d¡námicos y que s¡empre e§tán buscando nu€vas altemativas'

estos consumidoros s¡empre e§tán en busca de informaciÓn'

para así evitar el abunim¡ento y la rutina' En estos casos' los

consumidores quo s€ manejan por un gusfo al camb¡o'

tendrán una tendenc¡a el cambio de marcá'

Por último tenernos ta experiencia, la práctica de consumtr y

Bl conocimiento qu€ se pos€6 sobre una cat€goria de

productos y/o servlÍos- En esta variable, algunas teorlas

sobre el

argumentos

comportamiento del consumidor

simileres en donde Prueban que

man€Jan

un efacto

:ó l,iko: *A Modcl of Cc¡muncr lnformation Scarch Bct¡ric¡r fff Nc§' Atnomobil§s'

Autmes: hmj y Stelin. 1983: Joumal of Cosh¡¡ner R€searEh Defbsix' l98l
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positivo 6n el proceso cle clecisiÓn de compra apoya a la

lealtad2T

2.7 E) valo¡ de las Marcas y la Lealtad

Para señalar la conespondenc¡a que el valor de las marcas

posee con la lealtad a las marcas, dobemos ¡lustrar €l signíicado de

valor a las marc¿ls y su importancia aclual dentro del Marketing'

Durante los años 80 surgiÓ una fiebre bursátil en la que las

emprssas pasaron de mano en mano, ss en ese mom6nto' €n que

los directivos y acaonistas de las empresas buscaron el verdsdero

valor de las compañias para enconrar la brma de resguardarse de

los atagues €xt€rnos y especuletivos.

Es asi, que en la búsqueda del valor de hs empresas se

reconoc€ al valor de las marcas y 6l hecho de que este valor difier€

de una marca a otra. Lo que no fue tan fác¡l do establecer, era la

fuento de ests valor, hasta qu€ ss encontró quo sl componente

principal del valor de las marcas (brand equlty); estaba en la

valoración que €l consumidor l€ diera a la marca' qué p€rc€pciÓn

tenía de ella, qué tan únic€ la consideraba y qué tanto la rBconocía,

es decir, que la identifrcara, que le diera una consideración especial

y que quisiera adquirirla y con§umirla.

¡? 
f ,ibro: 'Anal}zing lhc commitmcnt Lovakv Link in Sef1'ice C(file](Ls"' AutÚ§s

Prict¡rt Heflz v Dr. Hort'ed, 1999
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Consumimos produdos, pero e§tablecemos relaciones con

marc€ls. Esas r€laciones son las que guían nuostras pr€fergncias y

la selecc¡ón que hacemos de los b¡€n€§ y servicios que compramos'

Si al centro d€ la cuestiÓn está en la rolación entro el consumidor y

la marca, para dimensionar, crranÜñcar y monitorear el valor de una

marca, 6s obligatorio cofltar con indicadores de la p€rc€pciÓn y

relsción del ernsumidor con la marca,

Las nuovas tendenc¡as del Marketing se d¡rigen

fundamontalmento a que se cfe€n relaciones con valor añadido y a

largo plazo, basándose en el conoc¡miento y en la experiencia con el

fin de encontrar el modo en que el clienta se interr€lacione e int€grB

con la emprosa.

En este mercado compeÜüvo en el que nos encrntrarnos, la

marc¿l es el valor más establÉ a travás del tiompo con 6l qu€ pued€

contar una empresa.2s

Se deñne el vahr de la rnarca como "un conjunto de acüvos y

pasivos vinculados a la marcá, su nombro y símbolo, quo incorporan

o disminuyen el valor suministrado por un producto o serviio

intercambiado a los clientes de la compañía". E

Por activos o pasivos se ent¡ende aquellos que están

realm€nte vinculados 8t nombre o símbolo de la marce de forma

que, si eslos se cámbian, alguno de los actirros o pasivos se verían

afectados.

É Litro: *Iist6rur8 dc la Ma¡c¡" 
^úores: 

Aakcf v AhEs¿ Dcl Illmco. 1995
a Libro: "Mruging BfEld Equity". Arnor: David Aatsr, l99l
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Por otra parte, el Markeüng Scienc¡ lnslitute considera qu€ €l

valor de la marca está d€terminado por el cliente y no por la

empresa, desde e§ta perspectiva, define el valor de la marca como

"el conjunto de asoc¡acionos, construidas en la imagen del

consumidor, que permiten a la ¡t:E,rú generar un volumen de ventas

más importante del que tendría si al producto no tw¡ese esa marca"

El valor de marcá se compone de una sene de activos que se

pu€den agrupar en cinco elomentos que ¡nteractúan enlre sí de

forma compleja: fidetidad a la mata, rcconoc¡m¡ento del nombrc,

alklad percibiCa, ¡dentrtad de la marca y otms aclivos en propiedad

de la marca (patsnte, acceso al canal d€ distribuciÓn, entre otras.) s

Dentro de este coric€pto encontramos que la lealtad a las

marces ti6ne una sstrecha relac¡ón con el valor a las marcas,

mencionando a la leahad como uno de los principale§ elem€ntos qu€

l€ dan valor a une marca, hecho de osper¿lrso puosto que si el

consumidor valora la marca pos¡blemente será leal a 6lla.

Mejorar el valor de una marca depende de realzar dicho valor

en la mente de los consum¡dores- El valor de la marca está

compuesto ds l€attad de actitud y lealtad de conducta3l

La lealted de aditud r€ñeja cómo el consumidor se siente y

pi€nse acerca d€l producto y/o servicio, y qué proporción de su

corazón y de su mente le otorgan a esas marc¿¡s. Por otrro lado' le

lealtad de conducta s€ reliore a la acciÓn acerca de lo que la gent€

hace con su d¡nem y gué proporciÓn de gls compru¡s le dan al

producto.

r l,itrro: "Gestión dcl Valrr dc la Ma¡c¿". Autor l)arid A¡kcr. 1994

'r hnp:/lwww.mcrcadeo.com/03-m¡¡c¿s. túrnl
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Las compañías quieren y neoesitan para sus lnarcas ambos

tipos de lealtad. Los dos tiPos d€ lealtad \rarian ds acuerdo a las

relac¡ones ¡nterpersonales. Un alto nivel de lealtad de aciitud y de

conducta muestra una combinación ¡doal, algo gue cualquier

compañía quisiere tBnor con sus clientes.

El temor es que ba¡5s nÚeles de lealtad de act¡tucl y de

condLlcta s€ 6stán haciendo cada vez más comunes y que las

relasones entre las compañías y sus clientes se están volviendo

cada vaz más impersonales y lejanas. Es por lo tanto necasario,

@nocer nuevos faclores por el lado emocional, qu€ permitan

fortalocer lá lesltad de los @nsum¡dorBs hacia sus marcas.

2.7.1 El Valor Flnanclero de la Lea¡tad del Cllenb

Una pregunta que comúnrnente se real¡zan las

omprssas es: ¿Por qué es tan importante contar con cl¡ontas

fieles? La respuesta es la rentabilidad otorgada a la empresa-

S¡n embargo es necesario saber cómo hacerlo y aplicar ese

conoc¡mieñto; reflex¡onando asi, en el valor ñnanciero de la

lealtad al diente.

Otras organizac¡on$ han trascand¡do este nivel de

operación y ven en sus dientos un activo. E§ nece§ano

entonces, formular m€can¡smos que p€rmitan corxroer y

d6t6rm¡nar su valor y conservadÓn como parte ds los activos

de la empresa.
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Al establecer estos mecan¡smos, se perc¡birá cuál es el

impacto de aum€ntar el índ¡cs de conservación de cliente- Al

mismo tiempo, se observarán las ventaias derivadas de estos

esfu€tzos y la importancia de los clientes l€ales,

Según ¡nvestigac¡on€s realizadas por Freclerick

Reichhold en drversas industias, "une rn€jora de cinco punto§

en la conservación de clientes se faduce en una duplicaciÓn

de márgenes".

Desde luego, para lograr esta meiora se deben

considarar doe dirn€nsiones: una tiene qu€ ver con el ¡mpaclo

de Ia leattad en el crecimiento del inventario de clientes, y la

otra es 6l ebdo en las ut¡l¡dades que se obtienen por cada

cliente.

En el primer caso, continuamente se agGgan cl¡entes

al inventario, aunque algunos so van o desertan; €sto implica

que el esfirezo para obtener nu€vos cliontes dep€nderá del

grado de d$erción. En el segundo caso, la utilidad que 3e

gana con cada cliente indivictual crece a medida que el cliente

permanoco con la compañía; e§to se observa en diferanteg

empre§as ds los diversos sectorBs productÚoe.

Hay que destacar que el tiempo es un faclor importante

y multiplicador de los bon€licios de conservar dientes,

part¡cr¡larmente en cuanto a ut¡lidades y crecimisnto a largo

plazo.

Entender la economía de la crnservac¡ón de d¡entes:

implica cuantiñcar y determinar el perfil de todo el ciclo vital de
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las utilidades que se generan gracias a los clientes, es dec¡r,

se requbre ¡d€ntifrcar las diferencias más significativas gue s€

presenten entre clientes nuevos y antiguos, quienes af€ctan el

flujo de fondos d6 la empresa.

Para Re¡chhold, los efectos económ¡cos más

importantes de la lealtad de un cliente a§tán detarminados por

los siguientas slemento§-

Costo & adouisición: Considera todas aquelle§

invorsiones qus s€ hac€n para atra€r nuevos clientes:

public¡dad, comision€s por ventas, gastos fijos del

personal do ventas, €ntr€ otro§.

lJlilided__EéSEa: Es la utilidad que no se ve afectada

por el ti€mpo, la l€attad o la eficiencia.

Crec¡miento de inqresos: Se derivan de los gastos qu6

efectúa sl client€ a Favás d€ la compra de otros

productos o serviios qu€ so ofrecan,

Economias de costos: Ahonos obtenidos por el

conocim¡ento qua 6l cliente ya posee de lo que ofrece

la empresa, implica un rnénor costo en atención, podrf a

dec¡rse qL,€ el cliente @mpn en automático.
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Referencias: Generalmente constitJyen un beneficio

¡mportánte, ¡ndican gue la emprese cuanta con clientog

satisfechos, quien€s geneÉn nuevos dientes sin costo

alguno.

Sobreprecio: Cuando un cliente es leal, está dispuesto

a pag?r, un precio mayor, que a su vez se faduco en

un valor superior para é1.

Estos efectos inciden de rianera particular y dependen

del grado d€ loaltad d€ ceda cliente, por lo que resulta ütel

cons€rvarlos, s¡ se considera que no todos son

necegariamente leales.
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CAP|TULO lII

LA LEALTAD EN FUNC!Óil DE VARIABLES

EMOCIONALES

3.'t Variables emocionates en el Proceso de Decisión

de Compra

Con el pasar de los añoc, las ideas, henamientas,

mecánismos y concoptos concabidos con el proceso d€ dsc¡sión d€

crmpra han ido tomando un giro, transformándose' y poco a poco

adaptándoee e las n€casidados de un mercado cambiants que

busca globalizar sus productos y/o sorvicios.

Como resultado de esto, nos encontramos, hoy €n dfa,

inmersog en un ambiente frfo, duro y rígido en el gu€ las €mprÉ)sas e

indulrias persiguen aumentar sus ganancras, rllostrando así una

codicia corporatúa, enmascarada por una afanosa atenc¡Ón a le

calidad del bien ofrecido y a sus atrihrtos fisicos; sin tomar en

consideración variables emoc¡onales, qu€ forman parte esencial do

este proceso de d€cisión de compra.

En la actualidad, la administraciÓn corporatNa ha tomado en

cuenta un nuevo enfoqtr en el que los prircipales actor6s son las

variables emocionales.
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El tema a tratar es "la conexión emocional" que existe entre el

consr,rmidor y la marca de un prodrrcto y/o s€rvicio, misma que so da

en 6l momento en 6l que el clients realiza la compra d6l misrrc.

Variables emoc¡onales como el amor, amistad, pasión, el

resp€to, cariño, enÍB otras, son las que con€ctan prBcisamente a las

personas a determ¡nadas marcas, donde los sent¡mientoS, son los

que participan €n el dosanollo de este proceso compromeü€ndo la

compra.

Puede sonar bastante raro, pero la recompensá de entender

6stas conexion€s emocionales basedas en el amor, la gonerosidad,

integridad, la pasaón, son un compromiso real, Estas variables

emocionales pueden generar ¡rgresos mucho más dB lo esperado-

De aqui nace la importanc¡a de las mismas, en la administraciÓn

corporatrva y on el entendimiento dal comportamiento del

consumidor al momento de realizar dicña comprá.

No podernos olvidar que la racionalidad con la que lo§

consumidores antes probaban y elegian marcas nu€vas ha

desáparecido, pues ahora buscan lo que ya conocen porque sus

emociones no les permiten pensar fríamente.

En conseqJencia, el requerim¡ento que las marcas debon

qJbrir en la actuel¡dad para tener Óxito, es ofrec€r a los compradorBs

sent¡m¡entos de seguridad, dorde prevalezcá el contacto humeno:

como el amor, la pas¡ón, sl respoto; adamás de brindar la

familiaridad que los consum¡dor€s n€cositan.
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Es de vital importancia explicar que dentro de la gesüÓn de

ventas s€ conjugán ciencia y mucho ssnüdo común, y en est€ nuovo

modelo de lealtad propuesto, la eperiencia de compra es de vital

importáncia para encontar un lazo entr€ el csrobro y el corazón del

consum¡clor.

3.2 La interacción del Razonam¡ento con la Emoción

Durante mucho ttempo, en el mundo occ¡dental se ha cre¡do

qu€ la orloción es un impulso o una respuesta impredecible ant€

diferentes acontec¡m¡entos de nu$tra vida diana, además de

crBorse contrario al ¡u¡cio inteligent€. Es más, se decía quo cuando

las persones reacctonaban emoc¡onalmente, hac¡an una regres¡Ón

en la qu€ mostraban sus naturalezes primiüvas y animales.

A travós del üempo y con sl surgimiento de la c¡vilizac¡ón

surgieron las pnm€ras lsyes y declaraciones de éti€, como el

cód¡go de Hammurab¡, los 10 Mandamientos de los Hebreos, entre

otros, los qrelos pu€den interpretarss como int€ntos para dominar,

someter y domesücar la üda emocionel. Como describ¡Ó Freud en el

"Mal€stár d6 la cuttura", libro del c¡.¡al citamos: "le sociedad ha tenido

que imponerse sin reglas destinadas a sometsr las conientes d€

exceso €mocional que surgen librBmente en su interio/, pero a

pesar de estas limitaciones soc¡ales, las pás¡on€s aplastan a la

razón una y otra v€2. Esta característkE de la natural€za humana

surge del dis€ño Msico de la vida mental.
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Corno afirmaba Erasmo, antiguamente la comprensiÓn que se

tenía acerca da la tensiÓn entre razÓn y senümisnto, se relacionaba

con querBr suprimir la emociÓn y coloc€r en su lugar a la nzÓn.

Hoy por hoy, se habla de un equ¡librio inteligente enfe

ambas, una armonización cabeza y corazón; ya que el anüguo

paradigma sostenía un ¡deal de razÓn l¡berado de la tensiÓn

emoc¡onal. Psro, para annonizarlos de manera posrtiva,

cons¡deramos que es esencial comprender con más precisiÓn, qué

signiñca la emoción do man€ra intoligente.

Es de gran relevarrcia d€fin¡r lo que entend€nxcs por emoción.

Pues bien, la emoclón es un témino utilizado para referirse a un

senümiento y sus pensamientos ceracteríst¡cos, a estados

psicológ¡cos y biolÓg¡cos y una variedad de tendencras a actuar.

También podsmos decir que "€s un estado de ánimo caracterizado

por una conmociÓn consecutiva a impresiones, ideas o recu€rdos, la

cual produce fenómenos viscerales que perc¡be el ¡ndiüduo y con

frecuencia se traduce en gestos, actifudes u ofas formas d€

expresión'e,

Se sostiene que existen cientos de ennc¡ones, con sus

respeclivas combinacionos, mutac¡ones y maücss. Est€ argumento

se basa en el descubrimiento de Paul Ekmen, quien man¡fiesta que

existe un puñado d€ omocon€s csntral€s, d€ las cuales s€ dorivan

las demás emocione§.

¡¡ http:/lq/r*Tú.cslidsdelid¡.com.ar
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3.2.1 Emoc¡one§ primarias nBconocidas

Las emociones, según Ekman, están agrupadas en

térm¡nos de familia y d¡ri€nsiones, donde cada una da estas

fam¡l¡as tiene un núcleo emocional básico corl sus panentes,

formando ondas a partir de este núcleo en lncontables

mutaciones.

En las ondas e)dernes se encuentran los estados de

ánimo, los quB se caract€rizán por ser más apagados,

además de que permanecon más tiempo que una emoción en

la mente humana (por e¡emplo, €s raro mantener el calor de la

ira todo el dia, pero no es tan raro estar de un humor gruñón e

initable, en el que se activan fácilmente ananquss ds ire más

cortos ).

A continuación se muestran los principales grupos de

familias compuestas por sus respectivas emociones:

E: Furie, resentimiento, cólera, exasperación,

indignacíón, aflicción, acritud, animosidad, fastidio,

initabilidad, hoaüliclad, y tal vez en el extremo,

üolencia, y odio patológicos.

Tristeza: Congoja, pesar, melancolía, pesimismo,

pena, eutocompasión, soledad, abatimiento,

desesperación y, en casos petológicos, depresión

grava.
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Temor: Ansledad, aprensiÓn, nervios¡smo,

preocupac¡ón, constemación, ¡nquietud, ceutela,

¡nceñrdumbre, pavor, miedo, tenor, y en un nivel

psicopatológico, fob¡a y Pánico.

Plecer Felic¡dad, alegría, aliv¡o, contento, dicha,

deleite, dúersión, orgullo, placer sensual,

estremec¡m¡6nto, embeleso, gratificaciÓn, satisfacciÓn,

edoria, extravagancia, áxtas¡s y, en 6l exfemo mania.

M9¡ Aceptación, simpat¡a, confianza, amabil¡ded,

afinidad, dwoción, adoración, infatuacjÓn, ágap€ (amor

espiritual).

Disqusto: Desdén, desprec¡o,

abonecimiento, aversión, repulsión.

Veroúenza:

humillación,

co nstricc¡ón

menosprecro,

Culpebilidad, rnolesüe, rBmordimiento,

arepent¡m¡€nto, mortificac¡Ón, Y

Es primordial serlalar que a las emociones primarias no

les hace falta la conciencia, por ej6mplo, una p6rcona puede

salir coniendo de alguna situación peligrosa sin voluntad

consciente. Mientras que las emociones complejas son

elaboradas estructuras cognosc¡üvas, e las cuales se llega

sólo después de bastante prccesamiento por parte do la

¡ttt
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mente consc¡ente, y de un nco intercamb¡o de información

entre las áreas corttcales conscientes y el sistema límbico.

Se debe considerar que más allá de los estados de

ánimo, se encuentE 6l temperamento, caracterlzado por su

prontitud €n evocar una emociÓn o estado de ánimo

determinado, que h¿rce que el indÚiduo s€e melancólico,

tímido, alogre, etc.

3.3 Func¡onamiento del Cerebro

El cerebro humano está formado por varias zonas diferentes

que evoluc¡onaron en distintas épocas, Cuando en el cerebro de

nuestros antepasados crec¡a una nueva zona, genoralmente la

natureleza no desechabe las anüguas; en vez de ello, las reten ía,

formándose la sección más rec¡ente enclma de ellas.

Hoy en día, la corteza ccrcbral, la nueva y más ¡mportante

zona del cerebro humano, rocubre y angloba las más vielas y

primiüvas.

El cerebro está compuesto de una mente emoc¡onal y otra

racional, la primera es mucho más rápida, ac1úa sin ponerse a

pensar en lo que está haciendo, por lo que descarta la reflexiÓn

deliberada y analítica, que es lo que prec¡samente caractoriza a la

mente pensante.
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La corteza @rcbrat o mente emocional, no solamente es €l

área más acc€sible dsl cerobro: sino qu€ es también la más

d¡sünüvamente humana. La mayor parte de nuesfo pensar o

planificar, y del lenguaje, imaginaciÓn, creaüvidad y c¿pacidad de

abstraccrón, proviene de esta rÉgión cerebral.

Muchos epenmentos han demostrado que gran parte del

comportami€nto humano se orig¡na €n zonas profundamente

entenadas del cerebro, las m¡smes que en un üempo dirig¡eron los

actos ütales de nuesbos antspasados.

Las emoc¡ones que surgen de le mente emoc¡onál acarrean

una sensación de certeza. consecuenc¡a d€ una foma sencilla y

simplificada de ver las cosas que pueden ser absolutarnente

descoñcertantes peft¡ la mente racional. La mente emocional

asim¡ls las cosas de inmediato, reacc¡onando sln tomarse el tiempo

necesario para un análisis reflexivo Es €ntonces, cuando surgon

preguntas como: ¿para qué h¡ce esto? Esta pregunta es una señal

de que la mente racional esta empezándo a actuar.

Le ventaja que posee la mente emocional es que puede

interpretar una realidad emocional en un instante (por ejemplo: él

está furioso conmigo), €m¡t¡€ndo iuicios infu¡tivos que nos dicen con

guiénes ser cautelosos, en quién podemos conñar, qu¡én está

afligido, €ntre tantos.

La mente emocional 6s nuestro radar para percib¡r 6l pel¡gro,

si esperáramos qu€ la mente rac¡onal hiciera alguno de €stos juicios,

tal vez no solo estaríamos equivocados sino que podriamos estar

mu€rtos. El inconveniente es qu€ estas impr€s¡ones y juictos
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intuiüvos, deb¡do a que se efectÚan en un abrir y cenar de o¡os'

pueden ser erróneos o falsos.

En uno de los descubrim¡entos sobre las omociones, se

demosffi que el cerebro le concede a la amígdala cerebral una

posición privilegiada como v¡gilante emoc¡onal

Se ha d€nDstrado qu€ les señales s€nsonales dol ojo y €l

oido viajan pnmero en el cerebro al tálamo, y luego, mediante una

única sinepsis a la amígdala cerebrel; mientras una segunda señal

del tálamo se dirige a la neocorteza, donde se halla el c€rebro

pensante, Esta bifurcaciÓn 16 p€mit€ a la amígdala cer€bral

responder antes que la neocorteza, donde se elabora la informaciÓn

mediante diversos ntveles de circuitos cerebrales, antes de percib¡r

plenemente y por fin, dar inicio a la respuosta más perfectamente

adaptada.

Con esta ¡r¡formac¡ón, podernos decir que mientras la

amigdala cerebral trabaia preparando una reacc¡Ón ánsiosa e

impulsiva, otra parte d€l cerebro errpcional p€rmite una respuesta

más adecuada y conect¡va.

El regulador del cerebro para los aÍEnques de le amigdala s€

encuentra en el otro extremo de un circuilo de la nsocorteza, es

decir, que s€ localiza en los lóbulos prefontales, que se ubican

exaciam€nte detrás d€ la frente.

La cf,fteza prefrontal se encuentra en acciÓn cuendo una

peBona siente miedo o rabia, y contiene o controla el sentimi€nto

con el fin de ocuparse sficazmente de la situac¡Ón ¡nmediata. Esta
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zona orig¡na una respuesta más analft¡ca o aprop¡ada a nuestros

impulsos emocionales, adaptando la amlgdala y otras zonas

limbicas. Esto permite llegar a un mejor discernimiento en la

respuesta emocional.

Cuando una emoción entra en acción, momentos después' los

lóbulos prefrontales ejecutan lo que representaria una relaciÓn

riesgo/ beneficio de infinitas reac¡iones posibles, y apuestan a una

de ellas como la mejor. El lóbulo prefrontal izquierdo es parte de un

circuito nervioso que puede mitigar y hasta desconectar los

arranques emocionales negativos (salvo los más intensos) Este

lóbulo es el mecanismo de desconexión del cerebro para las

emociones perturbadoras, es entonces cuando decimos que "la

amlgdala propone y el lóbulo frontal dispone"'
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El sistema ltmbico o ceÉbro emocional, tembién llamado

c€rebro medio, es la porción del cerebro situada inmediatamente

debajo de la corteza cer€bral, y que comprende contros ¡mportantes

como el tálamo, hipotálamo, el hipocampo, la amígdala cerebral (no

debemos confundirlas con las de la garganta). En el ser hurnano,

estos son los centros de la afsctiv¡dad, es aquí donde se proc€san

las d¡stintas emooones y el hombre experimenta penas' angusüas y

alegrías ¡ntensas.

La lóg¡c¿ de la mente emoc¡onal es asoc¡ativa, es decir, Que

toma elementos que simbolizan una realidad' o dispara un recuordo

de la misma, para ser igual a esa realidad. Si la mente emocional

sigue esta lógica y estas reglas, las coses no necesariamente deben

estar def¡nidas por su identidad objeüva, con lo qu6 conduimos que

lo que importa es cómo son perclbidas las cosas' ya que las cosas

no son lo que parecen. Y podernos decir que, lo que álgo nos

recu€rda puede ser mucto más importante que lo que es realmente'

El papel de la amígdala corno cento d€ procesamiento de las

emociones es hoy ¡ncuesüonable Pacientss e¡n la amígdala

les¡oneda ya no son capaces de reconocer la epres¡ón de un rostro

o si una persona sstá contenta o triste, por eiemplo.

El sistema límb¡co está €n constante interacc¡Ón con la

cortezá cerebral. Una transmisiÓn de señales de alta veloc¡dad

pemite que el sistema límbico y la neocorteza trabajen ¡untos, y esto
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es lo que explira que podarnos ten€r control sobre nuestras

emocrones

El papel que la razón juega en la emoc¡ón es muy importante

en la nafuraleza sealencial del proceso emocional, on el mismo que

se den dos fase§ mencionadas en el inclso anterior.

En la primera fase, aparece la emoción cuando una persona

con ciertos objetivos y creencias sobre si mismas y el mundo, hace

la valorac¡ón cte que lo que está ocr¡riendo es perjud¡c¡al'

amenazador o beneficioso. Esta valoración depende de la razÓn,

aunque el razonamiento pu€de que no sea acertado'

En la s€gunda fase, se da lo que se conoce como control de

la emoción; es donde decidimos, cuál es el me¡or cucto de acción

para tomar decisiones.

3.5 Proceso en la Toma de Decisiones

Cuando se trata de tomar una decisiÓn e§ necesario tener una

capacidad de atsnc¡Ón, la cual permita evaluar los datos es€nc¡ales

para completar un problema o tarea determinada, esta capac¡dad se

conoce como memoria operativa y está a cargo de la cort€za

prefrontal.

Es interesante rnencionar que los circuitos existentes d€sde el

cerebro límbico a los lóbulos prefrontales permiten qu€ señales de
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emocrones ¡ntensas puedán se¿lf interfeGnc¡as neMosas, que

saboteen la capacidad del lóbulo prefrontal paÉ rnantener la

memoria operatfva,

En la interacciÓn de los s€ntim¡entos y los pensamientos' la

facultad emocional guía nuestras emociones momentáneas, como

antes ya se menc¡onó, trabarando en conjunto con la mente racional

y permitiondo o impos¡b¡l¡tando el pensamiento mismo'

En c¡erto sentido, podemos dec¡r que el ser humano tíene dos

cer€bros y dos clases diferentes de ¡nteligencia: la racional y la

emoc¡onal.

El intelecto no puede operar de nunera Ópüma sin la

inteligencia emoclonal. Cuando la zona preftontal y la zona límblca

¡nteractúan positivam€nte, la inteligencia emocional aumenta al igual

que la capac¡dad mental.

3.5.1 El concepto de Hemieferio Derecho e lzquiordo

y el Marketing

El corrcspto de hemisferio derecho e izquierdo del

cerebro se ha convert¡do en un mecanismo úül para la

expliceción de la dualidad eterne de la fonna en que los seres

humanos p¡ensan y sienten: ying y yang; lÓg¡ca e intu¡c¡ón;

pensami€nto lineal y p€nsaÍxento leteral. Esta dualidad ha

sido protagonista de conflicto§ bastant€ notorios en el mundo

de la mercadotecnia.
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Esta teorla erplica que el hemisferio izquierclo ctel

cerebro controla la lÓgica y el lenguaie, m¡enhas que el

derecho interviene en la creatividad e int'i¡c¡Ón- Los dos

hemisferios del cer€bro fabajan en conjunto Para la

resoluoón do tareas, e induso cada uno es capaz de hacer el

traba¡o de su contreparte, aunque quizás no lo efectúe tan

b¡en.

La necesidád de que la publicidad de un proclucto,

marca o servicio genere más actiüdad en el hem¡§ferio

derecho o ¡zquierdo del cerebro de los indivktuo§ depende de

lo gue se venda, a quián se lo venda y a travé§ de qué msdio

se efeclúe.3

A conünuac¡Ón se muestra en la tabla 3 5.1 ' las

correlaciones entre las d¡stinciones del h€m¡sferio izquierdo y

derecho del cerebro.

Hem¡sferio ¡zqu¡erdo

Produclo ún¡

Produclo de alta

participación

Hem¡sferio derecho

Producto genérico

Producto de ba¡a

participac¡ón

Produdo ¡ntang¡ble--------------) Producto tangible

Venta de tuerte cuantÍa--------------- Verfa de baja cuantia

Tabla 3.5.1

El mercadeo de respuesta directa d€ los m€rcadólogos

de pedidos directos, ha recurrido en gran medida a las

$ l'ucrte: Agctcia de Publicidad Ma\i8r8fr
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comun¡cac¡ones con la parte izquierda del cerebro ya gue

primeramente la ofarta del producto' servicio o marca, d€be

s€r única y persuasiva a fin de inc¡tar al indivitluo a emprender

una acc¡ón de compra.

Además de esto, el bi6n anunc¡ado es un produc'to o un

servicio intang¡ble que a menudo tiene una alta participación

con una fuerte prorn€sá de un benefic¡o que habría de

cambiar la vida d€l indiv¡duo, por lo que se requiere de

palabras para expliBr con detalle, en qué consiste esr¡

promesa.

El hemisferio derecho del cerebro del indMduo pide

una comunicación emocional para produclos genérioos como

peñuelo6 desechables, le cENeTÁ,los refre§cos, la ropa, entre

otros; pu€sto que es m¡nimo lo que de ellos puede

presentarse en términos de un argumento lóg¡co. Esto resulta

cierto para productos genóricos cuya popularidad está

determinada por la moda o la novedad.

Este poder de la moda, lo vemos en acc¡ón en la

comercializac¡ón de los '¡eans" de grandes diseñadores, A

menudo uno de'tales" jeans supera en ventas a un producto

casi idéntico (hecho en los mismos tallerBs, pero

comerc¡alizados con la eüqueta de otro diseñador)

simplemente porque el pnmer d¡señador logró crear una aurÍt

de moda más poderosa Para su lÍnea.

De hecho, es diñcil ¡maginar un argumento €scrib que

pueda lograr, para ci€rtos productos, lo que consigusn los

97



anuncios a base de inrágenes Únicamente y en los que

aparBcen grupos de jÓvenes divirtiándose en grande en un

bar o en una coc¡ne-

Es importante menc¡onar gue este diagrama no es una

guia infelible, sin embargo, sí representa un punto de part¡da

para el entendimiento del ser humano,

3.5.2 La comunicEción paria todo el Csr€bro

Hoy en día, ex6te mucha inturmaciÓn que no logra

comunicar ni un mensaie üsual poderoso, ni un mensaje

verbal rrotivante y por lo mismo colrcluye en lo que se cono@

como publicidad No Cerebral. Esta cárece de un mensale

fácil de comprender, de un simbolismo, de una demostrac¡ón

o de una asocac¡Ón üsual lmportante y de un afactivo

emoc¡onal Poderoso.

El ingrediente secreto es un aviso a todo el cerebro'

donde se combine la imagen soñáda con el argumento

persuasúo. La asombrosa prolifurac¡Ón de nuavos productos,

seNicio o marcas ha prov@ado la necssidad de entablar una

comunicac¡ón e)Qli€üva y háb¡l para el hem¡sferio ¡zquierdo y

para todo el cerebro.

Es deb¡do a esto, que consider¿mos de gran

¡mportancia el estar consci€ntes cle las posibilidad6s quB
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poseen los dos hemisferios del cerebro a la lrcra de dirigirse a

Sin embargo, el hecho de gue la informaqón sea

predominañt€ para el hemisferio derecho o para ol hemisferio

izquierdo del cerebro, va a depender del producto, seryicio o

marc:r que s€ venda, y a quién se lo venda, además de la

conbrmación del €ntomo competitivo.

Def nitivamente, escoger la forma precisa de presentar

un mensal6

importante.

al consumidor es una labor sumamente

3.6 Variables omocionales generadoras de Leattad

Es ¡mportante acentuar que ctebe tenerse ctladedo de no

confundir la lealtad con ofos con@ptos como las percepciones y

actitides de los clientes, la lealtad a une categorla de producto6 más

que a una marca en particular, así como los hábitos y preferencias

de los clientes, ye que la leáltad es en si una situaciÓn muy

comple¡a. Existen factores determinantes de lealtad, mismos que en

el caso de querer generarla, se deben buscar prop¡ciar' Dchos

factores son:

lnte encra o orado en oue una ma rca está i

en el diario acontecer del cliente: Por dar un eiemplo,

tenemos al ICQ o MSN que permite tener acceso a un portal

r»
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de lntemet que es utilizado por jóvenes para chatear y a

través del mismo se crea una dependencia.

Conex¡ón con el a oo eneI cual la

pro moorta relacio con laa

del i decir el do con e I oue la tca

contribuvealaautovalora de la pe ona): un ejemplo es

la marca Volkswagen, gue hac€ algunos años atrás t¡tilizÓ una

campaña publicitaria sn que resaltaba las q¡alidades de un

propietario del VW Sedan en cuanto a rac¡onel¡dad y

economia (prasentando a un personaje muy important€ de la

polític€ int€rnacional, subiéndose a su auto \ryv Sedan

justificando su gran economía).

Co irsn nostálo oel del pa del indú iduo o

dea na oersona cercana. Misma que es úilizada Por Coca

Cola en la realización de sus comerciales de televisiÓn' donde

situaciones como la Navidad, un pertido de fi'ltbol o

simplemente una reun¡ón familiar se ven inmersos de una

comunicación y conexiÓn nostálgica con el receptor.

Compromiso o el deseo de cont¡nuar v rn¿lntener una

baio los supuestos fidelid fe oel
establec¡miento de una promesa: Un ejemplo de esto, serÍan

los programas de postgrado de las universidades para sus ex

- elumnos.

Amor v DasiÓn hacra la El ejemplo más rePresentaüvo

es el de las motoctcletas Harley Davidson, cuyos propietanos
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se integran en un club donde la intens¡dsd de la relac¡Ón lleva

a algunos mi€mbros incluso a tatuar la marca sobre su piel'

lntimiclad o qracto de familiandad v entendim¡ento reclDroco:

Esto se observa por ejemplo, en la compra de un perfume,

mismo que de ser un simple producto ub¡cado en la percha do

un stand pasa a formar parte de la personalidad de guien lo

usa.

Ca de osentimiento de emoatfa. seou

d confi lidad idad en

acclo de la lación establecida. Ejemplos de esta

variable son los h¡nchas de clubes d€portivos de frrtbol como

Barcelona y Emelec, que brindan a sus $gu¡dores el

s€nümiento de empatía o calidad de socio, cuyos frutos son

cose<ñados d¡a a dia, cuando observamos que su lealtad

permanece ínt€gra e infalible e pesar de las d€notas que su

equipo de preferencia sufra.

La f,onna en que se relacionan las p€rsonas con lí¡!¡ marcas

irwolucra una comple,a rsd de emociones, sentmientos, benefic¡os

práctbos y beneficios sociales, y es importante distinguir de esto'

que se logrará lealtad en la medida en que §€ fomente una mayor

¡ntensided de ello§.

Si la intensidad de la relaoÓn es meyor y ex¡ste una alte

recompen§a soci+€mocional, entonces la leattad generada será

alta; por el conbario, si la ¡ntensidad de la relac¡Ón es superficial y

los benelfcios son solam€nte utilitarios, se estará hablando de un

esquema de simple transacciÓn.
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Debe tenerse en cuentá que cualquier acc¡Ón comerc¡al

affiaé la duracón de la relaciÓn con el cliente y por tanto la lealtad

de este para con los productos, servrcios o marüls.

Sin embargo es conveniente resaltar la existenc¡a de diversos

factorBs que afectan la generación de la lealtad, se han identiñcado

c¡nco momentos importántes a lo largo de este proceso de

generació,n.

Et inic¡o, es el mofnento en que se establece el pri[ier

cor acto entre el cl¡ante y la empresa, esta etapa €sta caracterizada

por la presericia de una serie de faclores como los p€r§onalss' los

ambientales y los que se dsnominan bivalontes Esos fáctores son

el esülo de relaciÓn que se aplicá de rnanera personal, los

motivadores de esa rBlación, el grupo generacional que r€prBsenta

cada uno de los que intervienen en este primer contacto, la

oportunidad con que se obtiene el servicio' la faolidad de accaso a

estos, ertre otros.

El nrcmento denominado ctw¡miento es aquel en el que so

establece nu€varnente el @ntacfo enf€ la empresa y el cliente, pero

que además se carac-teriza por un desanollo más estrecho de la

intimidad, es decir, que se ha logrado el r€coflocimiento del cliente y

ahora se pasa a otro phno en el cual se fortalece su conücción por

lo gue se le oftece. Se desanolla una relaciÓn basada en la

corfianza y se lleva a cábo una rehciÓn de recordec¡Ón que hece

presente el producto, serviio o marca además de la empresa que lo

ofrece. En este momento, s€ puede hablar del "diente l€af , debido

a que se incrementa la c€rcanía entre la empresa y el cliente y se

obtiene una mayor int€rdependencia-
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El tercer momento en el desanollo de la lealtad es el

mantenimiento, el cual se consütr¡ye en una etapa crit¡c€ clebido a

que es aquí en donde los esfuezos deben ser mayores a fin de

lograr una relación de negocios qu€ s€a duradera el mayor üempo

posible. En él se distingue la pres€nc¡a de una base afectÚa que

implica el €stablec¡miento de un compromiso con el diente para

brindarle lo que espera y aÚn más, adelantándose a sus

exp€ctativas. En esta etapa la @fifranza se furtalece, aparscen

comportam¡entos interdependiente§ y se genera una relación de

auto-integraciÓn que busca entB offis cosas, dar Gspuesta a las

necasidades de ambas Partes.

S¡ los esfuer-¿os realizados por la empresá no conesponden

con lo esp€redo por el cliente o bien aparecen en la escena nuevos

competidores, entorices se estará ¡ngresando en el cuarto momento

que se denomina deterioro, en el qlal se presentan agent€s

perturbadores personales, situac¡one§ bivalentes coffio son los

cambios en la p€rsonalidad, la transiciÓn a otra etapa de la üda, los

cembios geográficos del d¡ante y/o empresa, el incremento de

costos, entr€ otos.

Finalmente, s¡ el procÉso conünúa, se llega a la úlüma parte

que os la disotución, donde aparecen las rupturas y los dÚeGos

escenarios de separación entre dientes y empresa.

Consideremos que resulta conveniente llevar a cábo todes

aquellas acciones que pormite a la organizac¡Ón establecer una

relación duradera con los cl¡entes actuales y adquirir nuevo§

cli€ntes, con los que se logre forjar una relación d6 largo plazo, ya

quo como se menoonÓ antenormente se podría estar afectando la
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lealtad con acciones tales como la reducciÓn de precios, el

reposicionamiento, el cambio de imagen o con la aplicación de

táctices hechas a la medida 6n las diferentes etapas del c¡clo de

relación con el cliente.

3.7 Un enfoque cualitat¡Yo de la Lealtad

En las décádas pasadas, las campañas publicitarias sólo

mencionaban los productos como algo habitual, que con el simple

hecho de estar en los anaqueles a un prec¡o aparentemente ¡usto se

ganaban la preferencia del cl¡ente. Luego la marca fue penetrando a

la mercancia y empezÓ el pos¡cionamiento, el "top of mind' y

atributos psicológicos de la mlsma.

Hoy en día, surgen nuevas ideas de cÓmo captár la atención

de los clientes, tel €s el caso de la Agencia de Publicidad Saatchi &

Saatchi, la cual ha propuesto una teoria en la que las marcas

podrían generar l€altad hac¡a sus dient€s, basándose sn una

relación sentimental de amor y respeto. Esia teoría ha despertado la

atencrón de muchos mercadólogos aunque aÚn no está

comprobada.

Con el rnodelo de lealtad propuesto en esta tesis ¡ntentamos

explicar que un producto, marca o servicio no solo se reliere a un

artículo de buena calidad, sino que además involucra una situación

en la que el comprador se ve inmerso al hacer uso de él y le

despierta un sentido de p€rtenencia e identidad. Consideramos qu€
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cuando une marca adqu¡ere esta condición podría decirse que ha

ingresado en le lista de emisores morales, es decir, que aqu€lla

marc¿r posee la capac¡dad de transmiür valorBs étbos al consum¡dor

utilizando 6n su releción con el mismo, vínculos cada vez menos

fisicos y más afectivo§.

En este momento, podriamos decir que el lugar

prepond€rante lo pose€ aquella marc¿ que logra comunicar valores

y crear en la mente del comprador un es@nario al cual él desea

pert€necer. Con esto pretendemos señaler, qu€ se puede inspirar

lealtad más allá de la razÓn.

Discurimos conveniente mencionar el argumento teÓrico de lá

hipót€sis propuesta por Kevin RoberB, mismo qu€ nos servirá de

gran aporte y ayuda en la demostración y determinac¡ón de nuestro

modelo de leattÁd basado en variables emocionales valoradas por el

consumidor

3.7.1 Definición y argumento§ teóricos del Modelo

pfoPuosto Por Kevan RoberB

Kevin Ro,b€rts 8s el presid€nte mund¡al de la Agencia

Nezca Saatchi & Saatchi quien maneja marca$ ¡mportantes

como: Adidas, Lex¡s, Microsoft, Mc Donald's, Dtisney'

Cambridge Universi§ por mencionar elgunas Rob€rts

presenta una nueva henamienta que pret€nde a@rcÍ¡r las

marces al cl,razÓn de los consumidores para volverlas más
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exitosas, su nombre es "Lovemarks", que es el término que

refleia lo mismo que'l love brand" ("yo amo la marcá").

Si nos preguntamos realmente que significan o

representan las "lovemarks", podemos decir que son marcas

que aportan un valor agregado, es decir, qu€ se experim€nta

una conexión emocional adqu¡rida Única y exclusivamente

mediante su consumo, y qu€ se deriva de una mistica,

sensual y comprometida relaciÓn que ata al consumidor a la

marca.34 Una "LovemarlC se define por su conectiüdad

emocional, ¿por qué decimos esto?, simple, pues ya que con

el sólo hecho de menc¡onar el producto, hace que el cliente

s¡enta una sacudida emocional. Y esto obviamento' se

traduce en una enorme ventaja €n el mercado

Dantro de ¡os principales componentgs d€l que s€

deriva el concepto "LovemarK, encontramos:

El m¡sterio, es un componente que utiliza a les

h¡storias, m€táforas, sueños y simbolos para crear una

esfuctura de la relación rnarca-consumidor, basándose

en elementos como: grandes historias, metáforas y

sueños, mitos e iconos, insPiraoón.

La sensualrtad es el segundo componentB'

caracterizado por esclaüzar las emociones, se rsfi€re

esp€cífc€mente, a cómo experimentan las personas el

! htp:/tuurv.lovemark.com
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mundo. Dentro de este componente encontramos,

üsión, son¡do, olor, tecio Y sabor.

La iil¡mrtad es el último de los factores d€l concÉpto

"Lovemark". Esta conecta emoc¡onalmente al

consumidor con la marca y se encuentran elementos

tales como, empatía, compromiso y pasión

El concepto "Lovemarf reinventa la segmentac¡ón'

debido a que cada'LovemarlC es diferente una de la otra' y

esto se refleja en el hecho de que la conexión con el

consumidor se desanolla a través de los enlaces emocionales

únicos-

El converttrse en una "Lovemark" es una analogia a

una eventura amoros¿¡, donde se ti€ne la responsabilidad para

proteger la integridad cle dicha aventura Citando un ejemplo

de una relación de pareia, cuando alguien está realrn€nte

enamorado de su pareja no quiere a un ter@ro gue interfiera

en su idilio amoroso, sino que está satisfucho y f€liz con su

única pereja.

Es de gran relevanc¡a citar lo que el p§icólogo

estiadoun¡dense Abraham Maslow propone cofl su teoría de la

pirámide de valores. En esta, el lugar más bajo en la escala

de valores, está ocupado por las necesidades básica§ del s€r

humano, como lo son: el alirn€ntarso, dom¡r, tener relaciones

sexuales.
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No obstante, dicha teoría de gran reconocimiento es

puesta en tela de duda por Tony Hidalgo' Director General de

Saatchi & Saatchi Méx¡co, quien asevera que desde hace una

década atrás, se ha dado un reacomodo en d¡cha pirámide, la

cual no ha sido tomada en cuentra.

Este revolucionano modelo maneja el term¡no

"Lovemarking", que es un mecanismo que perm¡te fortalecer y

acrecentar la lealtad de los consumidores hacia las marcas,

las cuales según d¡cha teor¡a, deben de buscar la forma do

seduc¡r a su público acercándose e infiltrándose poco a poco

en el corazón del consumidor m€d¡ante la innovación' la

simplificación y la calidad de servicio y/o atnbuto prestado,

aprovechando igualrrEnte el éxito que pudiesen adquirir al

aumentar sus ganancias.

Dentro de todo el conjunto de sent¡mientos

¡nvolucrados en la üda y por 6nde en 6l proceso de decis¡ón

de compra; el amor y 6l respeto son los más prepondorantes'

por tal razón Kevin Roberts los considera como las vanables

emocionalss para conformar el modelo de "Lovemark".

Esta nueva adaptación surge de las exigencias de un

públ¡co que más que adquirir un produclo y/o servic¡o para

consumir, necesita y requiere de un vínculo sensitlvo que le

estimule y desp¡erte un s€ntido de pertenencia e identificaciÓn

hacia el mismo.
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En dicho modelo, él propone un eje de Amor / Respeto,

donde descubrimos que a través de una matriz se ve reflejada

la relación ex¡stenle entre el cliente y la marca.

Esta matriz está conformada por cuatro cuadrantes,

donde el eje de las "X" está representado por el Amor,

mientras que el eje de las 'f lo constiluye el Respeto' (Ver

gráfico 3.7.1)
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Gnilico 3.7.1

En cada cuadrante se puede definir una relación entre

un Alto y/o Bajo Amor o un Alto y/o Bajo Respeto' tal como se

señala a continuación:
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Baio Amor y Ba¡o Resoeto: D€ntro de este crladrante

se encuentran básicamente los artículos clásicos- Por

ejemplo: las empresas de seMc¡os públicos conrc

agua potable, gas, de servicio eléctrico, entre otras,

mismas que son B§€nciales para la oudadania pero

que poseen cero pasión hacia la marca.

Alto Amor v Baio Reso€to: En esta parte ús la mafiz

se oncuenfan todos los articulos y/o produclos de

rnoda, las tendencias actuales y apasionamientos.

Corno ejemplo, podemos mencionar a PokemÓn, los

p€inados de rnodá, Crisüna Aguilera, entre otros.

Alto Resoeb v Baio Arnor: Este cuadrente es donde se

quedan estancadas la mayoria de las marcas. Estas

m¿¡rcas s€ cafi,r,letrE:an por ofr€c€r exc€lofltgs

productos, con benefic¡os funcionales, t¡enen una

sólida actuación y siempre están preocupados en

ofrecer productos y/o seMcios con caraclerístlcas

típ¡cas como ráp¡do, fác¡l, nuevo y barato.

Alto Resoeto v Alto Amor Es en este cuadrante donde

las "Lovemerks"se localizan. Es aqui, donde se ubica

el nuevo valor, es dec¡r, la dimensiÓn del amor, donde

a través de él se podría crear profundas conexiones

con los consumidores, constit',¡idas sobre una base

afectiva de respeto.
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Para saber si una marca de fábrica es una "Lovemarr

s¡mplemente se la analiza de acuerdo a la rnaÍ12 ya

menc¡onada (Lovenraker) y se la alin€a según sus princ¡pal€s

componentes: misterio, ¡ntimidad y sensualidad. El Lovemaker

señalará lo que nece§ita la marc€ para poder convertirse en

una "Lovemark".

3.8 La Marca y su Relación Emocional con el Consumidor

Pare ser más que una fn¿lrc€ con éxib y adquirir una relaciÓn

sentimental con el cliente que nos asogure su fidelidad, se deben

reunir c¡ertos cnterios, por ejemplo, es muy acertedo dear gue no

existe una fórmula exacta con la crlal podor seguir, para llegar a ser

uná marca de este üpo, ya que el núcleo de nuestro modelo de

Iealtad se basa en un sent¡do emoc¡onal.

Sin embargo, consideramos quo existen henamientas que

pueden ayudar y guiar a una empresa a encáminar su marca hacia

este nuevo concepto.

Como mencionamos anteriormente, derilro de la interacc¡Ón

del razonamiento con la emoc¡ón, el ser humano es impulsado más

rápidemente por la emoción que por la razÓn C¡erto es que ambas

se encusntran entrelazadas, pero cada vez quo estas chocan,

predomina la gran mayoría de hs veces la emoc¡ón por ser un

r6cr,¡rso inagotable que la confola. RazÓn por la anal, hoy en día,

las marcas deben progresar y llegar a un nivel emoctonal elevado,
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ya que pueden util¡zar la errpción como un recurso para €nfegarles

valor a los consumidores e ¡r adgntrándose en el corazÓn de los

mismos, logrando el tan deseedo aP€go a la marcá.

Otra h€rram¡enta que permite involucrar§e con el público, es

conocer con más detalle, quién€s son los que consumen realmente

la marce y valerse de esta informaciÓn para que los consumidores

formen parte y se siertan identificados con la marca.

El contacto emocional que se puede lograr debe ¡r enfocádo

en subrayar valorBs concretos. Pero, para conseguir este ob¡etivo,

es imprescindible c€mbiar la forma usual con la cuel s€ han

manejado los negocios y centrarse en la fansfomaciÓn de la forma

de mercadear un producto y/o serviio a través de un compromiso

que conll€ve a tocar la üda de los consum¡dores de una manera

profu nda, utilizando lazos sentimentales.

Es necesario, que parE¡ satisfacer las exioencias de los

consumidores modemos, las marcas comprendan que la innovaciÓn

d€be formar parts de su diario quehacer y al mismo üempo las

empresas deb€n tener lá buena disposición de r6ceptar ideas

nuevas, que ayuden el convenqmiento y p€rsuasión hacie los

consumidores €n 6l momento de decisiÓn de la compra.

Sin lugar a dudas una rnarca d€b€rá lograr un enlace

sentimental con el consumidor, ya gue esto le g6nerárá benefic¡os,

así como el acced€r a la ventaja de conectar a las compañías, a su

gente y sus marcas. Asimismo, el ser una marca con estas

caracteristi(Es s¡oni1ica volvorse un ganer¿dor de ganancias y de

lealtad.
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Finalmente, corislderamos que le inspirac¡Ón es un

insfumento nscssario, ya que idees inspiradoras despiertan a las

personas a la acciÓn, además de cmvertir a una organizec¡ón

común en una organización especial y amada, para luego llegar a la

posición más deseada que es: ser una maa que goza de la lealtad

de sus c/enúes.

3.9 F¡dellzar a través de Emociones

Creemos que es de gran relevancia que las empresas util¡can

nuevqs nÉtodos que les perm¡tan conservar a sus clientes y cáptar

nuevo§, ya que cada vez se hace más dific¡l y complicada esta tarBe-

La altemativa que planteamos, es la propuesta en esta tesis, qu€

consiste €n la generaciÓn de lealtad a través d€ relac¡ones

sentimentales que eslablezcan una unión ¡nseparablo del clisnte

hacia la merca.

El uso efeclivo de las emoc¡ones en la comun¡cáciÓn dg

Marketing es la clave para construir rBlaciones duraderas con los

d¡entes, El marketing d¡redo fadic¡onal se ha csntrado en ofertas y

desq¡entos para motúar la acción del consumidor. Estas táct¡cas

pueden generar resultados a corto plazo, pe¡o reducen los márgenes

y son fáciles de neuÚalizar por parte de la competencia. Las

compañías neces¡tan ganar9e la lealtad de sus dientes y no

comprarla.
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Por ejemplo analicernos un¿¡s heramientas d€l Markeüng: el

Marketing Directo. El Marketing Directo trene por naturaleza un gran

potencial de p€rsonslización, suele carecer del impulso emocional

necesario y la rezÓn es que g,?n parte del corroo directo y de los e-

mails son ineleventes para el receptor y el telemarket¡ng se perc¡be

a menudo como una técnica ¡nfusiva y ÍElesta.

Para conseguir el máximo rasultado de leaitad hacia una

marca, el Marketing Directo deberia apelar al corazÓn del

consumidor, no sólo a su cabeza. Se necesita que el diseño del

Market¡ng Direclo evoque una rBspuesta emocional que sea única

para cada individuo, misrn¿¡ que se loora a tavés d€ las técnlcas de

personalizac¡ón.

3.9.1 Caso de Fidelizaclón a travós de Emociones:

"Los Hinchas del Fútbol"

El 'l'4 Yo de las personás camb¡an de pareia, una vez

casados, y hasta el 2,2 Yo de las personas se hace de otra

religión a lo largo de §u vidá. Sin embargo, sólo el 0,05 %

cambia de equipo dB liJtbol. Es decir, que de cada 10.000

personas, 9.995 se mantenen leales a su equipo. Parece

pues que, para entender el fBnómeno de la ñdelizaciÓn a

travás de emociones tendremos antes que hablar de fi.¡tbol.

Podemos dec¡r qu€ el fenóm€no del futbol e§ un caso

muy interesante en el que podemos mencionar el sinnúmero

de emociones que un indiüduo experimenta cuando hablemos
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de lealtad a su equ¡po. Sólo basta escuciar las acaloradas

corwersaciones futbolísticas para entender lo gue esto

significa, al escuchar expresiones como; "pera siempre",

"desde que nací", "hasta que muera", demostrando así

muestras espofltánea§ de un compromiso emoc¡onel casi

ilim¡tado y, por supuesto, inacional; entrañando la más

profunda identifcaciÓn con algo o con alguien,

Como es conocido, en el ftltbol coexisten contratos

millonarios, estrellas de fr¡tbol que los firman, televisiones que

los pagan, clubes qre les dan sent¡do, aquellos que los

presiden, ligas, campeonatos, entre otros. Pero si buscamos

te base de esto. verernos a millones de ¡nd¡üduos, que deb¡do

a su emoción son los qu€ hacen qu€ el fútbol funcione.

Un aficionado a un club cfe fi¡tbol es un par¿¡digma de

leahad y €n base a esto podríamos entender' qué es lo que

acliva esa lealtad. Si lo €ntendemos y apl¡carnos' aunque sea

en menor medida, podemos llegar a convertr los cl¡entes de

una marca en af¡c¡oflado6 a ellá. Asi, €ll@ritramos que un

hincha de firtbol recone una y otra vez lo que hemos llamado

Esp¡ral de Lealtad.

3.10 Espiral do Lealtad

La leaftad es una funciÓn de dos vaiables
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Saüsfacción Funclonal: Basada en la conciencia de l0§

beneficios d¡rectos del consumo del producto o servtcio y su

precio. Es dec¡r, si es un equipo de futbol; que jueguon bien y

que gane; si se tratá de un servicio financiero: que sea

eñciente: si es un limpiador que sea efica¿ en el caso de un

refrBsco: que sepa bien; €n un alrtomóvil: que su conducciÓn

y diseño sean inm€jorables.

Saü¡facclón Emoclonal: Motor de la verdadera lealtad' se

orienta a conseguir que ambas part€s se sientan y

reconozcan cofno unidad. "Las p€fsonas solnos leales a una

familia, a nuestros amigos, a un equipo de fúbol y también a

una marca, porgue ellos han conseguido gonelar ese

sentimiento en nosotroE".

AlcanzaÉmos veñaden Lealtad cuando la otn parte:

S€ sienta segura y apoyada, al Écibi irrÍonñaciÓn y fomac¡Ón

inherente a aqu€llo que nos relaciona.

Se considere escuchada y util, al expÍesar su Bxperienc¡a y

opinión.

Se sienta comprendida, al obs€var que el senüdo de las

dec¡siones que tome la empresa, co¡rrcidan con el de sus

ideas.

Se sepa valorada y reconocida, el *r comÉnfida por su

esfuer¿o y resultado.
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Se sienta parte de un grupo, el cr,ncÉr,t a sus partes e

¡ntenelacionarse con ellos.

ldentificación La lógica primaria de toda relac¡Ón

comienza necssariamente por seber "quién es el ofo"'

(Ej.: Datos de localizaciÓn, números de teléfono,

dirección de e-mail, entr€ otros.)

lnfo crón. El intercambio permanente de informac¡ón

permitirá saber, a ambas partes, "cómo es el otro" y

córno cambia a lo largo del tiempo la relaciÓn entre

ellos. (Ej.: Gustos y aficiones, hábitos, grado de

satisfaccrón, etc.)

Ptano de lnteracción: La interacciÓn, entendida como

diálogo en todas sus formas posibles, potencia la calidad de

Es relevante conocer en todos los aspectos posibles a los

cons{rmidores y entablar una relación que vaya más allá de una

simple transacc¡Ón, s¡endo así ¡mportante menoonar los sigu¡entes

planos de la relaqÓn:

Plano do Conoclmlento: El Conocimiento de la ofa parte es

la bas€ de nuestra anticipación. El entendimiento de aquello

que necesita o desea; sab€r qué valora o gué le es

indiferente, además de cuáles son las claves para su

satisfacción; será lo que r€almente oriente la estrategia de la

empresa. Se identiñcen dos áreas de trabajo que son las gu€

a continuación mencionamos:

tt7



la relación y hace pos¡ble su de§ánollo creciente Se

ideñtifican tres áreas de fabajo:

Participación: Responder, quejarse o reaccionar en la

forma que sea, son comportam¡entos que evidencian

interés y, al potenciar la percepciÓr de "estar siendo

escucfiado", aumentan 6l grado de ünculaciÓn

emocional. (Ej,: Foro de op¡nión, buzÓn del cliente)'

Formación: Brindar a otra persona formaciÓn que

mejoro la calidad de su actiüdad diana, reforzará la

perc€pc¡ón de utilidacf real de la relación y producirá

mejoras en todo el s¡stema. (Ej,: Seminarios, h¡storia de

la marcá. )

Q,g¡vrvgncra: Compartir vÚerrias y experiencias' a

través del contacto personal con otros de igual

condición, reluqza le sensac¡Ón de pertenencia y

estrecha los lazos con el grupo I marca (Ej.: Asistencia

al estadio, Convonciones.)

Plano de Corrpenaaclón: La Compensación es el plano

más cuantitativo de la Lealtad Emoc¡onal. lncluye aquellos

beneficios y recomp€nsas adic¡onales al principal (funcional)

que se obtienen como consecuenoa de la relac¡Ón Se

identifican tes ár€as de traba,o.

!E!ta.E§: Aquellc ben€ficios y prÚilegios que se

obtenen por el sÓlo hecho de ser parte del grupo, sin

que su disfrute dependa de n¡ngún elemento variable
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más allá del hecho de "estar dentro". (Ej.: Recibir un

newsletter o descuentos negociados colectivamente'

los abonos, entre tantos).

Reconoc¡m¡ento: La manifestaciÓn del reconoc¡miento

por el esfuerzo o un logro deteminado supone un

faclor de motivaciÓn importante y complerlrentario a las

retribuciones materiales. (Ej. : Premios cualitativos, ser

reconocido como parte de la marc€' 6tc.).

lncentivos: Entendidos como recomp€nsas directas y

esperadas por la realización de objetivos predefinidos

dentro de la relación. (Ej.. Premios por ob¡etivos'

acumulación de puntos, el reconocimiento de la

antigüedad, entre ofos).
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cAPiruLO fV

PROPUESTA DE UiI TIODELO DE LEALTAD

En este capitulo se realizará un plan de invest¡gación de

mercados, caraclenzada por su rBcolecqÓn sistomática y obietiva'

as¡ como por su anális¡s de datos que nos bnnda informaciÓn para la

identificación de oportunidades y solución de problemas en el campo

de cuálquier actiüdad de la mercadotecnia

Esta investigac¡Ón nos permitirá conocer los hábitos de

compÉ y elecciÓn de los consumidores, sus actrtudes; y lo má§

primordial, demostrar que la tealtad hacia una marca 3e puede basar

en sentimientos y valores aEctivos.

4.1 Definición del propósito dc la lnvestigación de

Mercados

El propósito de la invesügac¡Ón de mercados es real¡zar un

estudio que permrta determinar y medir las actitud8s y opiniones de

los consumidores sobre sus marcas y/o productos de preferencia.

Con esla investigacrÓn ss tendrá la posibilidad d€ €stablecer

una relación enbe los hábilos de consumo de una peBona y sus

sentimientos de ésta hacia una marca y/o produdo determinado.
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El enfoque a utilizarse será una investigaciÓn concluyente

causal, misma que se llevará a cabo en la ciudad de Guayaquil en

sus centros comerciales, supermercádos y zonas de mayor

conqrnencia. Se uülizará una técn¡c€ de muestr€o probabilístico

aleatorio simple. Este estudio anojará los atributos cualitativos que

participan en la eleccÓn de compra de los consum¡dores.

¡1.2 Deñnición de la lnvesügación do Mercados

Deflniclón de lot Obietlvos

Determinar si la lealtad hacia una marca está en furrción

de variables emocionales y el grado de relaciÓn 6rÍrB

las preferencias de los consum¡dores y las variables

emoc¡onales afectivas.

Determ¡nar qué variables emocionales están asociadas

a la lealtad de una marca.

Conocer y entender el comportam¡€nto de elección del

consum¡dor cuando intervienen variabl€s emocionales'

Determ¡nar s¡ en todas las cátegorías ds produclo del

modelo FCB intervienen las variables emoc¡onales en la

elecc¡ón de compra de los consumidores.
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Def nición de las Hipótesis

Hl.a. La lealtad hacia una marca está asociada a una

serie de variables emoc¡onales.

Hl.b. Existen ciertas variables emocionales que

determinan en mayor grado la lealtad hacia una marc¿l'

H'|.c. Las variablas emocionales 6stán asoc¡adas a todas

las categorías de productos del modelo FCB

Vana /es nte rclacionadas con la leaftad a la marca

Son numerosos los trabaios encaminedos a ev¡denciar la

relación ex¡stenta entre la sat¡sfacción del mnsumidor y los costos

de cambio y la l€altad, como ya s€ m€nciofló en el Capitulo ll; a

juido cte la mayoria d€ le literatura consultade, dos variables son las

más importantos determ¡nantes de la lealtad: la setisfacc¡ón del

consumidor y la oxistencia de costos de cambio Es por esto, que

hemos dec¡dido ad¡cionar dentro de nuestro anál¡sis a estas dos

variables.

H2.a. Con carácler genérico respeclo a la categorfa de

producto, la form€ de lealtad a la marca de un consumidor

d¡fiere en tunción de la sat¡sfacción del consumidor.

H2.b. Con carácler genérico resp€cto a la categoría del

producto, la forma de leattad a la marca de un consumidor

difiere en func¡Ón do los costos de cámb¡o.
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Es ¡mportante analizar también que la lealtad geneEda tras

una decisión de compra podrla diferir en función del grado de

¡mplicác¡ón. La impl¡ceción con el producto surge cuando valores

importanles para ol @nsumidor son puestos de manifiesto por

determinadas s¡tuac¡ones de decis¡Ón de compra. Y cuando estos

valores son idenüficados con una determ¡neda marc€, entonces una

mayor implicaciÓn se tranformará en un grado de lealtad más

fuerte.§

H3.a, La formá de lealtad a la marca dif¡ere en función de

la implicación (caracterí§t¡ca del proceso de compra que

depende de la categoría de producto considerada).

Además, cabe suponer que ciertas caracleristrcas dsl

consumidor configuran indiv¡duos más o menos predispuestos hac¡a

la lealtad; por lo que se tratará de medir la lealtad en diferentes

perñles de @nsumidores. No cabe duda que todos los

consumidores de una marca no se comportan de la m¡sma manera.

Por lo que hernos clasifcado dos tipos difur€ntes de consumidores

en func¡ón de sus actitudes y las moÜvaciones en la elecciÓn de la

ma rca.

En nuestro caso planteamos la existencia de un consumidor

innovador fisnte a un consumidor tradicional. Si b¡6n es cierto, la

evolución de los mercados trae consigo clientes cada vez más

exigentes, con mayor informaciÓn dispon¡ble y menor preferencia por

s Libro: *M¿rketin8 EstÍ¡tégico". Autor: Jean Jacqr¡es l-ambir¡
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una marca única. todavia ex¡sten consumidores que prefieren

conünuar s¡endo f¡eles a su marca sin considerar la aparición de

nuevas. Para la demostraciÓn de esto, hemos considerado variables

como: el riesgo perc¡b¡do, el gusto por el c€mbio y la experiencia'

La percepción del riesgo depende de la persona y de la

categoría del producto considerado. Hay individuos temerosos ente

la toma de decisiones o ante el d€sanollo d€ diferentes ectividades,

mientras que otros pueden ser dinámicos, agresivos, o valientes an

su comportamiento.

También puede argumentarse que ci€rtos consumidores' leios

de convertir su proc€so de dec¡siÓn de compra en algo rutinario y

eficiente, preñeren para ev¡tar el abunimiento y la saciedad, buscar

¡nformación y otras aftemativas de elecc¡Ón nuavas, En estos casos,

los individuos guiados por una fuerte pr€'ferenc¡a y gustos por €l

cambio, mostrarán una mayor tendencia al cambio de marca,

Finalmente, consideremos la experienc¡a consum¡dora y el

conoc¡miento sobro la categoria de prcducfos que posee el

¡ndividuo. Para esta variable, las teorias del comportamiento del

consumidor emplean argumentos similares a los que justific€n una

iñfluenc¡a positiva del grado de elaborac¡Ón del proceso de dec¡s¡Ón

de compra, para apoyar su efecto positivo sobre la lealtad

tl4,a. La forma de lealtad a la marca difiore (está

asociada) en función del riesgo parcibido, característica del

consumrdor trad¡cional que depende de la categoría del

producto.
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H4.b. La forma de lealtad a la marca diñere en funciÓn del

riesgo percib¡do, caracterísüca del consumidor innovador

que depende de le categoria del producto.

H4.c. La forma de lealtad e la marcá difere en func¡Ón del

gusto por el cambio, caE¡cterisücá del consumidor

tradicional que depende de la categoría del producto.

H4.rl. La forme de lealtad a la marca diñ€re en func¡Ón del

gusto por el cambio, caraclerística del consumidor

¡nnovador que depende de la categoria del producto.

H¿1.e. La forma de lealtad a la marce dif¡ere en funciÓn de

la experioncia de compra, caraclorísüca del consumidor

tradicional que depende de la categoría del producto.

H¡í.f. La forma de lealtad a la marca d¡fiere en funciÓn de

la experiencia de compra, característ¡ca del consumidor

innovador que depende de la categoría del poducto.

4.3 Metodología de la lnvestigación

4.3.1 Elección de las Categorias de Productos
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selecc¡onando asi cuatro categorias de produc{os: el teléfono

celular, el auto, la bebida gaseosa y el shampoo'

Esta clasificación de categorfas se ha realizado de

acuerdo al modelo FCB (Foote, Cone y Belding) relativa al

comportamiento da compra del consumidor, porque es un

modelo de gran utilidad para estructurar la información

recogida sobre los comportamientos, las actitudes del

consumidor.

En esta matriz inlervienen el grado de implicación asl

como la aprehensiÓn de lo real' donde encontramos el modo

intelectual y el modo afectivo o sensorial. El modo intelectual

de aprehensión de lo real se apoya esencialmente en la

razón, la lfuica, el razonamiento, las informaciones objetivas;

m¡entras que el modo afectivo se apoya en las emoc¡ones, la

intuición, la afectividad, los sentidos, lo no verbal'

AutoITPUCACÚT{
FUERTE

Teléfono celular

Bebida Gaseosa
ITPUCACÉN

ShampooDEBIL

Tabla 4.3.1
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En la ¡ntersecciÓn entre el grado de impl¡c€c¡Ón y el

modo de aprehensiÓn de lo real nos lleva a la matriz del

gráfico 4.3.1, en la gue se pueden identiñcar cuatro

trayectorias diferentes.

Optamos por el teléfono celular conlo repres€ntante del

producto del primer cuadrante ya que la compra de este

conesponde a una situación donde la implicaciÓn es fuerte y

el rnodo de aprehensión de lo real es esencialm€nte

intelectual. En este qJadrante se encuentran artíGulos cuyos

precios son elevados, en los que las caracteristicas objetivas

y func¡onales son importantes, tales corrlo: los

elecfodomésticos, los seguros, tarj€tas de crédito.

El auto, fue elegido corno produclo caracterlstico del

segundo cuadrente de la matriz FCB, porque la compra de

este tiene una impl¡ceciÓn elevada p€ro la afBctiüdad es

dominante en la aprensión de lo real, debido a que la elecc¡Ón

de los productos o de las marcas desvela el sistema de

valores o la personalidad del comprador. En está categoria

se encuenfan prDductos como: los cosméticos, las joyas, los

artículos de moda.

Nos ¡nclina[ios por shampoo como produclo que

represente el tercer cuadrante de la matriz, por su baja

impl¡cácir5n, al ser un producto de compra rutnaria que deje al

consumiclor ¡ndiferente siempre que este cumpla

coneclemente con el servÉio bási@ que s€ espera de él Es

el modo intelectual quien domina la aprehens¡ón de lo real.

Dentro de esta categoría encontramos produclos como: las
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pilas eléctricás, los productos de papel, los detergentes, en

los que el seMcio básico es sencillo o está simplficádo.

Y finalmente, la bebida gaseos¿l fue preferida como

producto del cuarto cuadranto por definirse como un art¡culo

de escasa impl¡cec¡ón con un rnodo sensorial de aprehens¡ón

de lo real. Se encuentran aquí los produclos que aportan

p€queños placsres y para los qu€ la d¡menslÓn hedonista es

importante como: la ceryeza, los dlocolates, lo§ c¡ganillos, las

mermoladas, entre otros,

4.3.2 Enfoque de la lnvestigación de Mercados

Para la ejecución de este escruünio hemos resuelto

utilizar como enfogue la investigación de tipo concluyente y

ca usa L

Se dec¡dió realizar una investigación causal porque

permite demostrar el grado de asociactÓn que una variable

c€usa o determina en los valores de otras variables; en

nuestro c€so, demoshar que la leattad hacia una marca

depende de variebles emocionales. Adicionalmente, la

invesugac¡ón es @ncluyente, porque es el paso del método

cient ñco que nos permite comprobar las hipótesis planteadas

en esta tesis y con la cual se intentará demostrar quo lá

leanad hac¡a una rnarc¿r está basada en vriables afectivas,

así como también tomar una decisión con cterto grado de

certeza.
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¡*.3.3 Métodos para la rscolección de datos

Se realizaron dos tipos de investlgac¡Ón: una cualitatlva

y otra crrantrtativa. Las razones las analizarenrcs a

cont¡nuac¡ón:

4.3.3. 1 lnyestigación Cualitativa

Para val¡dar empiricamente los objetÚos de la

invesügación, se ha realizado un estudio cualitetivo

mediante entrBvistas un¡personales de profund¡dad. La

parte cualitativa nos permiüÓ conocer los

comportamientos, aclitudes y moüvos del consumidor

al eleg¡r y comprar uno de los cuaúo productos de las

cátegorias antes señaládas y determ¡nar qué variables

emocionales intervienen en la elección de compra del

entrevistado.

¡1.3.3.2 lnvestigación Cuantitativa

Partimos de una investigación por medio de

€naj€stas, misma que considera el uso de

cuesüonarios estnrcturados para la recopilación de la

informac¡ón. Cabe mencionar que esta informac¡Ón

ttene carácter primario, por ser orig¡nado por las

autorás.
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Dicha recopilaciÓn se real¡zÓ a travé§ de

entrev¡stas peBonales y los cuest¡onarios fueron

aplicados a las personas que se encontraban en los

Centros Comerciales y Supermercados de la ctudad de

Guayaquil.

4.3.4 Método de Muestreo

Hemos uülizado el muestreo probab¡lfstico aleatorio

simple debido a que cada elemento de la poblaciÓn tiene

probab¡lidad de selección ¡dénüca y conoc¡de. Cada elemento

se olige en forma independiente de los demás y la muestra se

toma med¡ante un proced¡m¡ento aleatorio a partir del marco

de la muesfe Además de que los resultados obtenidos se

pueden proyactiar a la población meta.

4.3.5 Selección dol Grupo Objetivo

La muestra selecc¡onada en esta invesügac¡ón son los

jóvenes en edad académica de 18 a 24 años y adultos

trebajadores de 25 a 65 años de ambos sexos, de hábitat

urbano, de clase socral baja, media-baja, media, media-alta y

alta, qr.le elijan o compren uno de los cuatro productos con

los que se está trabajendo en la tesis.

Optemos por es¿l edad y ambos sexos, ya que

representan a la población económ¡cam€nte activa.
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Consideramos el segmento de c.lase media, media-alta

y alta porque son consumidores gue poseen una capac¡dad

adquis¡tiva que les perm¡te realizar compres repeütivas hácia

cualquiera de las cuatro categorias de productos.

Así tamb¡én, tomamos en consideracón la dase baja y

media-baja para las categorías de productos d€ m€nor

¡mplicación como lo son: shampoo y bebidas gaseosas.

Este segmento de la población no partic¡pa en el

€stud¡o de las dos categorias restantes, ya que consideramos

qu6 sus compras hec¡a estas, se ven altamente influ€nciadas

por su capacidad adquisitiva, m¡sma que los obliga a consum¡r

artículos económicos e ind¡spensables en su d¡ario viür,

caracterizando a este grupo social por su pocÍl fidelidad y

lealtad hac¡a cualqu¡er tipo de producto-

4.3.6 Selección del tamaño de la Muestra

En esta investigac¡ón se ha reelizado un muestreo

aleatorio iñfinito para cada cat€goría de producto. Para

esümar €l tamaño de muestra requenda s€ ha uÜl¡zado la

siguiente fórmula:

Zxoxqn

e2
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Donde

Z = 1,96

e = 5.75o/o

n= (1.96)2x0.5x0.5

(0,0s75)'?

El tamaño de la muestra dio como resultado 291

encuestas a realizer. por cada categoría de producto, con un

error muestral de 5,75o/o, un n¡vel do confianza del 95o/o y un

SVo de signilfcancia, tomando 6n consideraciÓn una

distribución rrcrmal.

4.3.7 Alcance de la lnvestigación

La lnvesttgac¡ón de Mercados so efectuará de manera

aleatoria en la ciudad de Guayaquil en sus Centros

Com€rciales y Supermercádos, como por ejemplo: San

Marino, Riocentro Ceibos (Norte de la ciudad) Unicenfo,

Bahía Malecón (Centro de la c¡udad), Supermaxi, De Pral Sur

n = 290,4802
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(Sur de la ciudad) y zonas de mayor concurrencia corno

Malecón 2000, Av. I de ftubre, Av. Princ¡pal de la Alborada

4.3.8 D¡seño del Cuesüonario

A partir de los resultádos de la fese cualitativa se

definieron cuatro cuestionarios de acuerdo a las cuatro

cetegorias de prodL¡ctos definidas con anterioridad.

Los cuestionarios se caractenzaron por ser

esúucturados, administrado§, ¡ndÚiduales y no disftazados

Se uülizó en ellos una escala de medición úor¿ade, la

cual se identifica por excluir la opciÓn de respuesta med¡a,

con lo que pretendió evitar que una proporciÓn suñciente de

entrevistados, por comodidad o poce ¡mportanc¡a, marcaran la

posición ¡ntermed¡a, distorsionando así, las medidas de la

tendencia c€ntral y la vananza$.

La información se la obtuvo a través de encl¡ostas

personales de manera aleatoria. El diseño de los

cuestionarios realizados se mu€stran en la secc¡Ón de

Anexos. (Ver Anexos 1)

¡ l,ibror "tjn edbque práctico'. Aúcr: Nar§§h Mslho{rE
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4.4 Resultados de la lnvestigación

4.4.1 Resultados Cualitat¡Yos

Los resultados que anojó la investigación qralitativa se

resumen en la tabla 4.4.1 presentada a continuac¡ón, en

donde cáda categoría de producto se encontró asoclada a

ciertas variables emocionales

Los atributos obtenidos fueron uülizados para la

realización de la encuesta cuant¡tativa con la que se adquirió

¡nformación refBr€nte a los hábitos de elecc¡Ón y c,onsumo del

individuo, a más de sus opin¡ones y actitudes sobre marcas

y/o productos de su Preferencla.
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E

-

AUIA

. Status

. ld€nüficeiáo

. E*to y poder

. ftotecdÓn y seguriJad

. Respeh

' A@tacl5n

. Varklad

IflE[AüqCELT,láB

. Status

. Respeto

. Diversión

. Segurilad

. Aceptrciin

. Comodklad

. Sensuditiad

. Confanza

. Vanklad

. Saüsfacoón. Halagos

$-HAUPOO BEEIDACA§EO§A

. Alogrla y diwrsih

. Plmr

. Trdi*h
r Saüdaccih

. Deleib

Tabla 4.4. I

t
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4.4.2 Resultados Cuant¡tativos

Anál isis de uenc tasdelaC ateqoria de Producto:

Sexo

Frecuencra Porcertaje
Porcentaie

vá ¡do
Porcefilaje
acrrn ulado

Femeri no

Maculim
Totd

't?É'

165

291

43,3

fi,7
l(x),0

43,3

56,7

lm,0

43,3

100,0

Del total de encuestias real¡zadas el 43 3% tueron

contestadas por mujeres y el 56.7%o por hombres

1.- G|É/do de süsfactión con la úllinp marca de auto
comq¡ada

En esta pregunte el 38,8% de las personas @ntestaron

qus se encontraban muy satisfecha§ con la úttima marca de

auto comprada, el 49,8% estaban saüsfechos, el 10,7% pocos

satisfechos y un O,7o/o s€ hallaban nada saüsfBcho'

F recuenoa Porcertaje
Porcentaje

vá¡&
PercentaF
acumulado

-i.¡ada 

Eaüdedr o

Poco sáÉEcllo
Satiefecho

L u* otid""tolrá

,7
10,7

49,8

38,8

10qo

,7
10,7

49,8

38,8

1m,o

,7
1 1,3

61,2

100,0

136

"Auto"

2

31

145
'1 '13
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2.- flle cons¡clero leá, a una deteI7,i/i¡7€da marca de auÚ

Frecuañcra Porcentaje
Porcorfare

vá¡do
PorcentaJe
acumulado

Totd da5acuerdo

Parcbl dGacuerdo
Parc¡al acuerdo

fotal4uerdo
Totd

60

121

59

D1

17,5

20,6
41,6

20,3

rm,0

17,5

20,6

4J,6

m,3
lq),0

17 ,5

38,1

75,7

100,0

A esta pregunta los ¡ndividuos demosfaron en un

20.3% que eran leales a su marca de auto, un 41.6% de estas

se mostraron en parchlmente de acuerdo leales a su rnarca,

un 20.6% mánrfestaron un parstal desácuerdo en cuanto a su

lealtact y un 17 .5o/o rev€leron su total falta de lealtad.

3.- No ca¡nbio de mü@ de at& Pq mndo a que otra marca
no nE gusÉ

Un 10% de las personas €ncuestadas manif€staron su

miedo a no cambiar de marca de auto por temor a que la otra

marce no les gustara, un 28.?o/o se enconfaron en psrci8l

acuerdo con esta postura, un 36.8% twieron una posh¡ra

parc¡almento en desaaerdo ft€nte a esta idea ! un 25.1Yo

estuvieron en total desacuerdo con el tema que planteaba la

pregunta.

Frecuencra Porceritaje
Porcert4e

vá¡(b
PorcenlaJe
acumulado

Totd desacu€rdo

Parcbl dGacuerdo
Parc6l acuerdo

fc[d ac¡]erdo

Tobl

107

82

x
a1

25,1

36,8

10,0

100.0

É,1
s,8

^,210,0

1m,0

?5,1

61.9
90,0

100,0
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1.- No me gusta cambhr de müca de aúo porqre N€l,do
tÉ,mp bustr€,rdo infor¡nación sobre o(ras ma¡cas

Un 9.6% de los indiv¡duos encu€stiados estaban

totalmente de acuerdo con respecto a no cámbiar de marca

de auto porqu€ pierden tiempo buscando información sobre

otras marc€s, un 25.4Yo se manifestaron en parcial acuerdo

con esto, un ?4.4Yo de las persones coircidian en un parcial

desacuerdo frente a la pregunta planteeda, mientras que un

3O.67o declararon su total deseuerdo a este.

5.- No nE gusta cambiar de mtca de auto pr trc tqre¡ q,te
aprqdq a us{ ota ma¡ca

Frente a esta pr€gunta los encuestados domostraron

en un 7.6% su total acuerdo al no cambiár de marca de auto

por no tener que aprender a usar otre, un 16.80/o se hallaron

en un parc¡al aorerdo, un 30.97o de los indiüduos expusieron

su desacuerdo parc¡al a estia idea ! un 44.7o/o de les personas

mostraron su total desacuerdo con respecto a este tema.

F rec Lrencra

Porcentaj Porcefltale
vá¡do

Porcentaje
ac um ulado

Totd d¿sacuardo

Parcbl desacuerdo

Parcal acuerdo

Totd acueró
Tobl

89

100

74

8
a1

30,6

u.4
25,4

9,6

tm,0

30,6

34.4

b,4
9,6

lm,0

30,6

64,9
90,4

100,0

FreqJen oa Porceritaje
Porcentaje

vádo
Porcentaje
acumulado

Tdd d€€acuerdo

Parc¡al desacuerdo

Parcial acuerdo

fotd aqJ6rdo

Total

130

90

49

2
ñl

4,7
30,9

16,8

7,6

lm,o

M,7
30,9

10,8

7,6

t00,0

44,7

75,6

92,4

1m,0

I 3lt



6.- No me gusf,a cambE,r de n írca de auto lprq,e b Éngo
e§timaabqueuso

lJn 18.2o/o de las personas encuestadas respondieron

que no cambiaban de marca de auto porqus le tenían estima

a la marca que usaban, un 31.6% se €n@ntraron en un

acuerdo parcial, un 28.2o/o de los individuos señalaron su

desacuerdo parc¡al en la contestaciÓn de esta pregunta,

mientras que en un total desacuerdo lo h¡cieron un 22% de los

encuestados.

7.- Efrjo cuitt8do§€mqtfu b marca de aub q.E cornpm

De un l00o/o de personas encuestadas, el 53.3%

est,vieron en total acuerdo cuando elegian cuidadosamente

la marca d€ auto que compraban, un 28.2o/o s6 postularon en

un acuerdo parcial, un 13.1% manifestaron su parcial

desacuerdo y un 5,5% expusieron su total desaaErdo.

Frecuencia PorcentaJe
Porceñtale

vá¡do
Porcentaje
acumulado

Total dosacuordo

Parcbl d€sacuerdo

Parcál acuerdo

Totalacuerdo
Total

64

a
s2

53

81

2"0
28,2

31,6

18,2

1m,0

D,0
m,2
31,6

18.2

1(n,0

n,o
50,2

81,8

100,0

Frecuenc¡a Porcentaje
Porc6ntaje

vá ¡do
Porcentaje
acumulado

Totáldesacuerdo
Parcbl d€sacuerdo

Parchlacuerdo
Totál acuerdo

Total

16

38

82

155

a1

5,5
'1 3. 1

28,2

53.3

100 0

5,5

13,1

n,2
53,3

t@,0

5,5

r 8,6

6,7
r 00,0

139



8.- Elijo b marlca de a,rto cwr la que más me ide¡¡tiiico

En esta pregunta podemos observar que un 39.9% de

los encuestados mostraron su total acuerdo cuando se les

preguntó si elegían la marca de auto con la que más se

idenüficaban, un 38.8% estuüeron parcialmente de aalerdo,

un 12.7o/o elpusieron su desacuerdo parcial y un 8.6%

revelaron su total desecuerdo.

9.- Elijo b marca de auto ge¡e cons¡dero más adect/€'d€ pua
mt

Cuando se les preguntó s¡ elegían le marca de auto

que mnsideraban más adecuada para su persona, el 44.7%

esh.¡vo totalmente de acuerdo, el 36.4% señaló un acuerdo

parcial, un 14.4o/o se incl¡nó por un parc¡al desacuerdo y un

4.8% expuso su desacuerdo total.

Frecuencra Porcerilale
Porc€ntare

vá¡do
PorcentaJe
acumulado

Totald€sacuerdo
ParcBldcacuerdo
Parcial acuerdo

Totalácuordo

Total

25

37

113

116

n1

8,6

12,7

38,8

39,9

lm,0

8,6

12.7

38.8
39,9

1@,0

8,6

21,3

60,1

100.0

Ffec uencra Porcentaje
Polcentaje

vá¡&
Porcefltale
acumulado

fotal dssacuerdo

Parcial &acuerdo
ParcElácuérdo
Total ácuerdo

Totel

14

41

16
130

a1

4,8
14,1

§,4
M,7

100,0

4,8
14,1

36,4

M,7
1C(},0

4,8
18,9

55,3

100,0

t .10



10-- Cuanclo compro ,m auto F,rrgg mb(b a que awezcin
orúlenlrr q, su ft ¡rciottaniefito

En esta pregunta, lo§ resuftiados anojados fueron loe

sigu¡entes: un 28.5% de los errcu€§tiados mostraron un total

acuerdo, un 42.3%o €xprBsaron un acu€rdo paroal, un 19.67o

pronurrcraron un desacusrdo parc¡al y por úlümo un 9.67o

señalaron un total desacu€rdo.

11.- Cuando oomorro ut aulo tengo mbdo a que ñ) me
guslie ffio corno o$er$a

En esta pregunta el 'l'7 .2Yo de los c¡udadanog

encr¡estadoo osfuüeron totalmente de acuerdo con re§p€clo

al miedo senüdo porque la marca de su caro no llene sus

expectaüvas y no le guste tanto como esperaban, un 38-8%

pronunc¡aron un parc¡al acuerdo, un 26.8% mostraron un

desacuerdo parcial y un 17.2% expus¡eron un total

desacuerdo.

Fr€cuerEia Porcefltar€
Porcentde

vá¡ó
Porcerdaje
acum dado

fotd dssacuerdo

Pafcal desacuerdo

ParcÉl acuerdo

Tdd acr¡erdo

Td

B
57

1n
83

a1

9,6

19,6

423
28,5

10q0

9,6

19,6

42.3

fr,5
lm,0

9.6
N,2
71 ,5

1m,0

FreclErrcia Porcentap
PqcefltáF

Yá¡do
Porcefltare
acLrndado

Tdd desacU€rdo

Parcbl &truerdo
PárcEl euerdo
Tctd acleró
Totd

50

78

1't 3

50

*l

17,2

26,8

38,8

17,2

10,0

17,?

26,8

38,8

17,2

l0qo

17,2

44,O

82,8

100,0

t.lt



12.- lb ,ne a/lr?/e contr/Ía¡ una rxtaya ,ftntce & at to Pr
mido a c!n alü un eÍü

Un 8-9Yo de las personas a guienes se les realizó la

eno.¡esta revelaron que no les atrae comprar una nueva

nrarca de auto por m¡6do a com€ter un eÍor en un acuerdo

total, un 28.2% manifestaron un acuerdo parc¡al, un 30,6%

s€ñaleron un desacuerdo parc¡al, m¡entras que un 32.37o

expusieron su total desacuerdo fente a lo señalado.

13.- te gtña can biar do n7€,rca & auto Pr comp€rar

Cuando se l6s preguntó a los errcuestados si les

gusteba cambiar de marca por comparar, el 9,6% mo§traron

un acusrdo total, un 23.4% manifestaron un parcial acuerdo,

un 339o esfuüeron en un desacuerdo pafcial y un llYo

coincidieron en un desacuerdo total.

Frecuerrcia Po(cefltqe
Porcentde

vá ido
Porcerfaje
acumdado

Totd deecurdo
Parcbl desacuerdo

Parcblacuerdo
Totd acueró
Tcr¡d

94

89

82

6
8l

rz3
30,6

24,?

8,9

100,o

3A,3

30,6

8,2
8,9

1m,0

32.3

62,9

91,1

1m,0

Frecueocra Porcerlqe
Porcentde

Yá¡(b
Pcrcenta,e
acumdaó

Totd dssacuerdo

Parcál d€atruerdo
Parcálácuerdo

Totd muerdc
Td

s
s
68

8
2er

34,0

33,0

73,4

9,6

l0qo

34,0

33,0

zj,4
9,6

1m,0

34.0

67,0

90,4

100,0

tlz



1L-h g,tsfa crilrtür de rm,ca & a,rto Wr@rbr

Cuando se les preguntó a ¡os errcuestados si les

gustraba cambiar de marcá por variar, el 13.19o mostreron un

acuerdo total, un 27.8% manifestaron un parcial acuerdo' un

27.8olo esfuvieron en un desacu€rdo parcial y un 31 .3olo

co¡rrc¡d¡eron en un dosacuerdo total.

15.- r* af{tno & u§s,r siempre la misnn ma¡ca de aub

Cuando se les preguntÓ a lo§ individuos si se aburrían

de usar siempre la misma marcá de auto, el 9-67o mostraron

un acuerdo total, un 23yo manifestaron un pardal aq.lerdo, un

26.89o estuvieron en un desa@ordo parc¡al y un 40.5%

coincidieron en un desacuerdo total.

FredÉnoa Porcefltale
Porcerlaje

vádo
Porcefltare
aumda&

Totd d€sacuordo
Parcid deffuerdo
Parc¡d acuerdo

Totd a(rjerdo

To(d

91

81

8t
38

*l

31,3

77,A
'13,1

top

31,3

77,8

13,'l

1@'

31,3

59,1

86,9

100,0

F rec LEflcia Porcefltale
Psceñtaje

vá¡do
Porcernaje
acumdado

Tcrtd desácu€rdo

Parcbl Gacuerdo
Parc¡al &uerdo
Tctd acueró
Td

118

7A

67

8
Án

40,5

26,8

,0
9,6

lm,o

40,5
26,8

23,0

9.6

10qo

40.5
67 ,4
90,4

1m,0

t4l



16.- He co¡sidero una an,rccna con d*da expriancia en
lacanwa&autÉ

En esta pregunta los resultádos anojados señalaron

qr.re el 12.4"/o de las personas encuestadas se consideran una

persona con elevada experiencia en cuento a la compra de

marcá de autos se rerfere, un 29.6% manifestaron un parcial

acuerdo con la pregunta, un 337o mantuv¡eron un desacuerdo

parsial, mient'as que un 25. 1% expusieron su total

desconoc¡m¡ento en la compra de marca de autos.

17.-ne corÉifuo una poÉona c!n devadÉ
ca¡roc¡mprilos soD¡e mücas de autoÉ

En esta pregunta los resultados ano¡ados señalaron

que el 14.4Yo de las personas encuestadas s€ con§¡d€ran una

peGona con el€vados conocimientos en cuanto a marca d€

autos se refiore, un 33% nranifustaron un paroal acuerdo con

la pregunta, un 32.6Vo mantuvieron un desacuerdo parcial,

FrecLEoqa Pqcefitare
Pqcertaje

vá¡do
PorceotaJ€
acLrntlaó

Total (bsacuordo

Parcbl&acuerdo
ParcEl rcuerdo
Total ácueró
Told

73

s
86

36

81

)\1
33,0

29,6

12,4

1@,0

25,1

33,0

29,6
12,4

180

25,1

58,1

87,6

1@,0

Frecu€ricra Porcentde
Porcertqe

vá¡do
Porcenlale
acumriado

Tc,td desáorcrdo
Pafcál d6acuerdo
Parcblacu€rdo
Totd acuerdo

Tofd

58

95

s
42

*1

'19,9

sz6

'14,4

t00,o

19.9

32,6

33,0

14,4

r@,0

19,9

52,6

85,6
't 00,0

I.H



mientras qJe un 19.9% expus¡efon su total desconoc¡m¡ento

en lo quo ss trata de rnarca de autos.

18.- E i¡t utÉ firirnca & arto W,q/.E se tP gt do ñi
1€§Ño

Un 29.9% de 106 ¡ndiüduos estuvieron totalrn€nte d€

acuerdo cuando se les preguntó s¡ elegían 9u marca de auto

porque esta se ha ganado su respeb, un 39.2Yo mostrafon un

acu€rdo pafcializado, un 21Yo se mantwieron en pafcial

desácuerdo frente a lo planteado y un I 0% de los

encuestados se hallaron en total d€sacuerdo.

19.- Eli¡» uN, rnerca de anto Pory,ue le e&ni¡t

Los resultados anojados en esta pregunta fueron los

siguientes: un 25.8Yo esh¡vo en total acuerdo cuando so les

preguntó s¡ elegían la marca de su auto por la admirac¡ón que

le tienen a la marcá, un 39.9% mostaron un acuerdo parcial,

Frecuenqa Porcefll4e
Porcerta,e

vá¡&
P orcentare
acumdado

Totd desacuerdo

Parcbl desacuerdo

Parcialacuerdo
Totd aqJerdo

Told

B
6l

114

a7

D1

10,0

21,O

39,2
?ao

lm,0

10,0

21,O

39,2

29,9

1@,0

.t 0,0

30,9

70,'l

1m,0

Freaueft:ia Porcertaje
Porcentaje
acumdado

Tctd de8acuerdo

Parcbl desacuardo

Parcál acuerdo

Totd acuerdo

Totd

35

65

116

75

8l

120
n"3
39,9

25,8

r00,0

12,O
.f) ,\

39, S

25,8

tm,o

12,0

v,4
74,2

1@,0

145

I Porcentae I

I 
"atO



un 22.3o/o señalaron un desaolerdo parcial y un 12% de los

encuestados indicaron un desacuerdo total.

20.- Comüo ta müca de auto porqte me siento *gun/o
con dla

t)n MYo de los ¡ndiüduos enaJestados esfuvieron en

un acuerdo total cuando se les preguntÓ si compraban su

marcá de auto porque se s€ntían seguros con ella, un 37 .1o/o

mostraron un acuerdo parcial, un 17.9% ss hallaron en un

parcial desacuerdo, mientras que un 11% se mantuvo

renu€nte a esta idea.

21.- C.nmÚo ur'á fir{aa de auto prqte fiE ha(E- sentir
imÑüttQ

El 14.8o/o de los ciudadanos a los que se les hizo la

€ncuosta estuvieron de acuefdo totalmente con que

compraban su merc¿¡ de auto porque los hace s€ntir

importante, un 3o,9% señala¡on un aqlerdo parcial, un 30.6%

Freq-lenoa Porcentaje
Porceritaie

várd o
PorcentaJe
acumula6

Tcdd d€€aclErdo
Parc¡al desacu€rdo

Parcial acuerdo

Total a(rlerdo

ToÉd

§
5?

108

99

2l¡1

11,0
't7 ,s
37,1

34,0

lo,o

11,0

'17,9

37,1

34,0

1m,0

11,0

28,9

66,0

1m,0

F rec uerEla PorceriEe
Porcefltaje

vá¡&
Porecntare
acumdado

Tcial dosacuérdo

Parcbl d€sacuerdo

Parcbl acuerdo

Totd acuer(b
Totd

69
89

90

43

81

73,7

30,6

30,9

14,8

1m0

30,6

30,9

14,8

l@,0

23,7

54,3

85,2

100,0

t4ó



expusieron su desacuerdo parcial y un 23.7o/o rBvelaron su

desacuerdo total

?,2.- comryo úra nÉrr,a <le auto porqte b ¡ehciorrc a un
cleÚ, rmh acl o nfu" I § c i oe ca nó m i c o

El 11o/o de los habitant€s a los que s€ le§ hizo la

encuesta esfuüeron de acuerdo totalmente con que

compraban su marc¿¡ de auto porque la relac¡onan a un

d€terminado nivol socio€conómico, un 34.7olo §€ñalaron un

acu€rdo parc¡al, un 27.1% expusieron su parcial desácuerdo,

al igual que un 27 .1o/o revelaron su total desaqJerdo

23.- C.ompro ur?E trrÜaa & a.rto pE/rÉe me identifico con el
grupo de prsDnas q(E usan It mIgma ¡,,l,,¡ca

El 'l 1% de los encuestados estuvieron de totalmente

acuerdo con que compraban su m¿¡rcá de auto porque s€

identificaban con el grupo de personas que usan la misma

Frecuencia Porcerlaje
Porcenlale

vá¡&
PorcentaJe
acumulado

Tctd desacuerdo

Parcbl deaacu€rdo

Parcblacuerdo
Total acuerdo

Toid

79
79

'101

32

EN

n,1
27,'l

u,7
11,0

100,0

z7,1

zl,1
v,7
11,0

1{Xr,0

27,'',!

54,3

89,0
't 00,0

Ftecuencta PorcefltaJe
Porcentde

vá ldo
PorcerÍaje
acumdado

Tctd dasácr.Erdo

Parcbl d€6euerdo

Parcblacuerdo
T€¡tal acuerdo

Td

104

s
59

2et

35,7

33,0

20,3

11,0

t@,o

35,7

33,0

20.3
'1't,0

lm,o

35,7

68,7

89,0

100,0

147



rn¿¡rca, un 20.37o señalaron un aoJerdo parcial, un 33%

expus¡eron su desacuerdo parcial y un 35.7o/o revelaron gu

desacuerdo total.

24.- Compro uut Í,arca de a.rto Prqte atraa a las
pe^¡orras del sexo qp¿resto

El 12.7ok de los en@estados se encontraron totalmente

acuerdo con que compraban su marca de auto porque sienten

que afaen á les p€rsonas del sexo opuesto, un 22.7o/o

señalaron un acuerdo parcial, un 25.4% expusieron su

desacuerdo parcial y un 39.2% revelaron su desacuerdo total.

25.- hmprc una n,E/71ca de auto po¡q/.te fiE gusta c(vrro se
me ve en d

Cuanclo se les preguntó a los individuos si compraban

su marca de auto porque les gustaba como se v€ían en é1, el

17.5o/o de las personas estuvieron totalmente de acuerdo, el

Frecueflcia Porcentale
Porcerilaje

vá¡do
Porcentare
acumdado

Tcdal d€sactErdo
Parcial d€aacuerdo

Parc¡alacuerdo
Total acuerdo

Total

1'14

74

66

37

291

39,2

25,4

2_7

lm,0

39,2

?5,4

12,7

1m,0

39,2

64,6

87,3

1m,0

Fre(¡len ci a PorcefltaJ€
Porcentaje

vádo
Porce aje
acumdado

Tota] deeacuerdo

Parcial desacuerdo

Parc¡al acuerdo

Totál adJerdo

T06¡

7A

7A

84

51

Ér1

26,8

26,8

28,9

17 ,5
lm,0

m,8
26,I
28,I
17,5

100,0

26,8

53,6

&2,5

100,0

1.18



26.- Et¡io ddsmina& ú7F,rca de aub porq.te repte§e¡rta los
loprras qE he obbnido

28.9Yo manifestaron un acuerdo parcial, un 26.80/o

presentaron un parcial desacr¡erdo y un 26.8% mostraron un

total desacuerdo frente a esto.

En esta pregunta podemos señalar que un 24-7o/o de

los encuestados mostraron su total acuerdo cuando se les

preguntó si elegían d€terminada marce de auto porque

representaba los logros obtenidos en su üda, un 30 '2o/o

esfuvi€ron parc¡almente de acuerdo, un 23.7o/o expus¡eron su

desacuerdo parcial y un21.31o rBvelaron su total desacuerdo.

estud iadas: "Tablas Cruzadas"

Si I cabutado < f de ta tabla de ta distribución Jl

Cuadnda, no se rcchaza Ho.

Fre cuen oa Porcentaje
Porcefltaj€

váliro
Porcentale
acum ulado

Totd d€sacuoró
Parc¡al de6acuerdo

Parc¡al euer&
Total aoJer&
Totd

62

69

88

291

'r1 1

30,2

?4,7

1m,0

21,3

30,2

24,7

tm,0

?1,3
45,0

100,0

l.l9

Análisis de la Lealtad en función de las variables



Leattad - Sexo

H0 = La lealtad hacia una marcÍ¡ de auto no está asociada al

sexo.

H1 = La leeltad hac¡a una maru¡ de al'do está asoc¡ada al

sexo.

Cálculos

X2 calculado = 1.291

x2 de le tabla = 7.815

I .291 < 7 .815 = No re rcchaza Ho

PrfrytunfE 1: G¡ado de sat¡stacc¡ón con la últ¡ma marca de

Auto compnda

H0 = La lealtad hacia una marca de auto no está asoc¡ada al

grado de satisfacción de la última marcá de auto comprada.

Hl = La lealtad hacia una marca de auto está asoc¡eda al

grado de satisfacción de la úlüma marca d€ euto comprada.

Cálculoo

X2 calculado = 34. '198

X2 de la tabla = 12.592

34 198 > 12.592 = S€ rschaza Ho

t50



Ptryufita 3: No camb¡o de marca de auto por miedo a que

otra marca no me guste

H0 = La lealtad hacia una marca de auto no está asociada al

costo de cembio.

Hl = La lealtad hacia una marca de auto está asociada al

costrc de cambio.

Cálculc
X2 calculado = 81 .719

x2 de la tabla = 16.919

81 .7'19 > '16.91 9 = Se r€cheza Ho

Pr€{/u¡rte 1: No nE gusta camb¡ar de marca de auto o0rque

p¡eño t¡empo buscando infonnación soÓre olras fialoas

H0 = La lealtad hacia una marca de auto no sstá asoclada al

costo de c€mbio.

Hl = La lealtad hácia uná rnarca de auto está asociada al

costo de cambio.

Cálculoc

X2 calculado = 43.736

X2 de la tabla = 12.592

43.736 > 12.592= S€ r€cheza Ho
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Pregunf¿ 5.' No me gusta cambiar de marca de auto por no

tener que arynder a usar otn maÉa

Ho = La lealtad hac¡a una m¿¡rca de auto no está asociada al

costo de cambio.

Hl = La lealtad hacia una marca de auto está asociada al

costo de cambio.

Cálculog

X2 calculado = 14.002

X2 de la tabla = 12.592

14.002 > 12.592 = S€ rEchaza Ho

Prcgufi,, 6: No me gusta caÍnb¡ar de marca de auto Pque
le tengo e§ima a la que uso

HO = La lealtad hacia una marca de auto no está asoc¡ada al

costo de cambio.

Hl = La lealtad hacia une marca de auto está asociada al

costo de cambio.

Cálculoo

X2 calculado = 1O4.320

X2 de la tabla = 16.919

1C4.320 > 16.919 = So r€cheza Ho
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Pregu¡tá 7: Eliio curtadosamente la marca de auto que

cornpro

H0 = La lealtad hacia una rnarca de auto no está asoc¡áda al

implicac¡ón.

Hl = La leeltad hacia una rnar@ de auto está asociáda a la

implicación.

Cálculoc

X2 calo.¡lado = 16.910

X2 de la tabla = 12.5s2

16 910 > 12.592= So mchaza Ho

PÉgunt¡ 8: Elüo la marca de auto con la que más me

dent¡fico

H0 = La lealtad hacia una marca de auto no está asociada al

¡mplicación.

Hl o La lealtad hac¡a una marci¡ de auto está asoc¡eda a la

implicác¡ón.

Cálculoo

X2 calculado = 37 899

X2 de la tabla = 12.592

37.899 > 12.592 = Se rcchaza Ho
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Prcgunf, 9. ElÜo la marca de auto que consfulero más

adecuada Nra mi

H0 = La lealtad hacia una rnarca de auto no está asociada al

impl¡cación.

H1 = La lealtad hacia una nlarca de auto está asoclada a la

¡mplicác¡ón.

Cálculoc

X2 calculado = 16.670

X2 d€ la tabla = 12.592

16.670 > '12.592 = Se rcchaza Ho

PtBgunta 1o: Cuando compro una marca de auto tengo

m¡edo a que arE,Ézcan problemas en su func¡onaménto

HO = La lealtad hac¡á una marc¿l de auto no está asociada al

nesgo percibido.

H1 = La lealtad hacia una marca de auto está asociada al

riesgo perc¡bido.

Cálculoe

X2 calculado = 6.004

X2 de la tabla = 12.5s2

6 004 < 12.592 = So acepta Ho
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Pregunta 17: Cuaúo comprc una marca de auto tengo

m¡edo a que no me guste tanto como esperaba

H0 = La lealtad hacia una marca de auto no está asociada al

riesgo percibido.

Hl = La lealtad hacia una marca de auto está asoc¡ada al

riesgo percibido.

Cálculos

X2 calcrrlado = 17 .511

X2 de la tabla = '16.919

17 511 > 16.919 = So ruchaza Ho

Pt?,gunte 12: No me atne compar una nueva mata de auto

por miedo a cometer un enor

H0 = La lealtad hacia una marca de auto no está asociada al

riesgo percibido.

H1 = La loaltad hac¡a una marca de auto está asociada al

riesgo percibido.

Cálculo¡

X2 calculado = 21 .781

X2 de la tabla = 12.592

21.781 > 12.592 = Se rech¡za Ho
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P,try,un,¿ 13: lits- gusb camb¡ar de marca & auto Nr
comFnr

HO = La leá¡tiad hac¡a una márca de auto no está asoc¡ada al

gusto por el cambio.

Hl = La lealtad hacia una marca de auto está asoc¡ada al

gusto por el cambio.

Cá|culoa

X2 calq-rlado = 8.045

x2 de la tabla = 12.592

I045 < 12.592 = No re rechaza Ho

Prf{,uná 11: lvle gusta cambiar de ma¡ca de auto por vaiar

HO = La lealtad hac¡a una rn¿¡rca de eulo no está asoc¡ede al

gusto por el cambio.

H1 = La leattad hac¡a una marca de auto está asoc¡áda al

gusto por el cambio.

Cálculc
X2 calculado = 9.162

X2 de la tabla = 16.919

I 162 < 16.919 = No 3e echaza Ho
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PrqunÉt 75: lvle aburro de usar siempÉ la m¡sma marca de

auto

H0 = La lealtad hac¡a una marEa de auto no está asoc¡ade al

gusto por el cambio.

Hl = La lealtad hac¡a una marca de auto está asociada al

gusto por el cambio.

Cálculoc

X2 calarlado = 24.636

x2 de la tabla = 12.592

24.6§ > 12.592= So r€chaza Ho

Pragu¡t,, 16: lvle cons¡dero una Wrsona con elevada

exÉriencia en la compra de autos

H0 = Lá lealtad hacia una rnarc¿¡ de auto no está asociada a la

exporiercia en la compra.

.Hl = Le leattad hacia una marca de auto está ásociada a la

expenencia en la compra

Cálculos

X2 calq.¡lado = 20.9a2

X2 de la tabla = '16.919

20942 > 16.919 = Se ruchaza Ho
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P¡egu¡r,, 17: lvle consrtero una persona con ebvados

conú¡mientos sobrc marcas de autos

H0 = La lealtad he¡a uná fnarca de auto m está asoclada a le

experiefic¡a en la compra.

Hl = La leeltsd hac¡a una mare¡ de auto está asocieda a la

experierrcia en la compra.

Cáhuloo

X2 c¿lolado = 23.979

X2 de la tabla = 16.919

23.979 > 16.919 = Sé rcchere Ho

P¡cgu¡tf¡ lE: Elijo una matcá de auto ponue se ha ganúo

m¡ /e.soe.to

H0 = La leaftad hac¡a uná rnarca de auto no está ásociada al

respeto por la Ílárca.

Hl = La l€attad hac¡a una marca de auto está asoc¡ada al

respeto por la marca,

Cá¡culoc

X2 calculado = 30. 178

x2 de ¡a tabla = 16.919

30.178 > 16.91 9 = So rechaza Ho
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P¡egurrta 19: Elijo una marca de auto poque la admiro

H0 = La lealtad hacia una fnarca de auto no está asociada al

respeto por la marca.

Hl = La lealtad hacia una fn¿rrca de auto está asoc¡ada al

respeto por la marca.

Cálculoo

X2 calculado = 24.140

X2 de la tabla = 16.919

24.140 > 16.919 = So r€chaza Ho

Progunü8 20: Compro una Íratcá de auto Fryue me sbnto

*gun/o con ella

H0 - La lealtad hacia una rnarcá de auto no está asocieda a la

seguridad.

Hl = La lealtad hac¡a una rn¿¡rca de auto está asociada a la

seguridad.

Cálculoc

X2 calculado = 33.437

X2 de la tabla = 16.919

33.437 > 16.919 = Se rechaza Ho
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Prryurr,r 21: Compro una mat@ de auto porc,ue fi,e ha@

*r¡t¡r ¡m@ftante

H0 = La leahad hacia una rnarc¿l de auto no está asoctada al

status social.

H1 = La lealtad hac¡a una marca de auto e§tá asociada al

status soc¡al.

Cálculoo

X2 calcr¡lado = 23.674

x2 de la tabla = 16.919

23.674 > 16.919 = S€ r€chaza Ho

Prcgurb 22: Compro una mata, de auto poque la rclaciono

a un determ¡nado n¡vel seioeconÓm¡co

H0 = La leaftad hac¡a una rn¿lrca de auto no está asociada al

stahJs social.

Hl = La leettad hac¡a una marca de auto está asoc¡ada al

status social.

Cálculoe

X2 calo.¡lado = 2'1.474

X2 de la tebla = 16.919

21.474 > 16.919 = Se mchaza Ho
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P¡Wuna 23: Compro una ma¡ca de auto porgue Íre

ilent¡F,co con el grupo de pelsonas gue usan la misma marca

H0 = La lealtad hac¡a una rnárca de auto no está asoc¡eda al

aceptac¡ón.

Hl = La lealtad hac¡a una m¿lrcá ds auto está asociada a la

aceptac¡ón.

Gálculoc

X2 calcr¡lado = 23.091

x2 de la tabla = 16.919

23.091 > 16.919 = Se rochaza Ho

PtE{/ur¡Úe 21: Compro una marca de a,rto Wnue atrae a las

percoras del sexo opuesto

H0 = La lealtad hacia una rn¿lrca de auto no está asoc¡ada a la

vanidad.

Hl = La lealtad hac¡a una m¿¡rcá de auto está asociada a la

vanidad.

Cálculoú

X2 calculado = 9.554

x2 de la tabla = 16.919

9.554 < 16.919 = No se recluza Ho
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Pregunfa 25: Coryro una marca de auto pqrc me gusb

camo fiE veo en é1.

H0 = La lealtad hac¡a una rn¿¡rc€ de auto m está asociada a la

vanidad.

H1 = La lealtad hacia una rnÍrrc¿¡ de auto está asociada a la

vanidad.

Cálcu]oa

X2 calqllado = 8.557

X2 de la tabla = 16.919

8.557 < 16 919 = No se Echaza Ho

Preguná 26: Eliio deteminada marca de auto porque

H0 = La lsaltad hacia una marc¿¡ de auto m e§tá asociada a el

éxilo y poder.

H1 = La lealted hacia ur¡a m¿lrce de auto está asoc¡ada a el

éxito y poder

Cálculoo

X2 calcrrlado = 26.538

X2 de la tabla = 16.919

26 538 > 16.919 = Se rechaza Ho
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Anál de frecuencias de Ia Cateoo de Producto

Sexo

F16c¡l€ncta Porcsntare
PorrañlaF

vál¡do
PorcanbF
ácr.¡mulado

Famonino

Lla6culirp
Totrl

117

14,1

291

50.5

49.5

r00,0

50.5

49.5

t00,0

50,5

1m,o

Del total de encttestas roalizadas el 5O.5% fueron

cortestades por muleres y el 49,5% por hombres.

1-- GfE/dp (b §€/tisfaÉl5n con la últinn n,á,rca do terélot,o
celultcornPad€

En esta pregunta el 33.77o de las personas @ntestaron

que se encontraban muy saüsfecñas con lá úftima marca de

teléfono celular comprada, el 47.1o/o estaban satisfechos, el

16.5% pocoo satisfecfros y un 2.7Yo se hallaban nada

saUsfucho.

F recLEfla a Porcefltap
Porcefltaje

válú
PqcernaF
frumúado

¡Ha Sati€f€cho

Poco S¿Bfecho

SaltsEctto
Muy Sa'ltEbctp

Tcad

I
48

1X7

s
un

16,5

47,1

8,7
im,0

16,5

47,1

33,7

tm,0

z7
19,2

66,3

100,o

larS
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Porcefltaje
Porcentaie

vá¡do
PorcefltaJe
eumüaó

Tad De¡acprdo
ParcÉl DesacL€rdo

ParcblAcuerdo
Told Aorerdo

Totd

05

6
1B
ñ1

n3
127
29,6

35,4

r0qo

?)1
,12,7

29,6

35,4

1olt,0

?2-3
35,1

64,6

100,0

2.- He con§dp,ro bd a u¡,E &ter7,¿/it,E,dB müca de td,éfotto
celulü

A esta pregunta los individuos demostraron on un

35.4% qr.¡e eft¡n leales a su marca de telé{ono celular' un

29.67o de estes se mostraron en parc¡almente de acuerdo

leales a su rn¿lrc¡¡, un 12.7Yo manifestaron un parcial

desácuerdo en cuanto a su lealtad y un 22.3Vo revelaron su

total falta de leattad

?.- lto cambio de rrüÚá datdffotto @htE,r Pü núodo a qre
of/a n7í',rca no rtc gE sÉ

Un 21o/o de las poGonas errcuestadas manifestaron su

miedo a no cambiar de marca de teléfono c€lular por Emor a

que la otra marc¿r no l6s gustara, un 23.4To s€ encontrEtron en

parcial acuerdo con esta postur:1, ut1 21.3To fuüeron una

postura parcialmente en desacuerdo frenle a esta idea y un

34.4% esh.¡vieron en total desacuerdo con el tema que

planteaba h pr€gunta.

F recuenoa Porcerüae
Porcentde

várdo
Porcentare
acumdaó

Totd Oesaarer<b

Parc¡d DMU€rdo
ParcialAc¡J€rdo

fctd Acueró
To'td

100

62

68

6.1

*1

u,4
21,3

73,4

71,0

1m,0

u,4
2'l,3
23,4

21,O

l@p

u,4
55,7

79.0

100,0
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1,- lto me g.§;ta camtiü de rt'E,rca cle Elüot o c€,/utar
rpl|q/r.re fie¡do Üefitpp btt§tr,utdo inÉ.tm*lón ú¡a of¡ds

mart4t

Un 22% de los individuos encuestados estaban

totelmente de acuerdo con respeclo a no cambiar de marca

de t€léfom celular porque pierden üempo buscándo

información §obrB otras marces, un182Yo 8e manifestaron en

perc¡al aqJerdo con esto, un 22.7o/o de las personas

coinc¡dian en un parcial desacJerdo frente a la prsgunta

plantead, mienüas que un 3'l.7Yo @la¡aron su total

desacuerdo a esta.

5.-No n egafr cúfiE,rde n}ÜEa &rteú.lá¡otÉ cdtlü W
no tener qp a,,"'td€lr e tÉÜ dra nwa

Frente a esta progunta los encuestados demostraron

en un 19.2% su total acuerdo al no cambiar de marca de

telé,fono celular por no tener que aprender a usar otra, un

19.9Yo se hallaron en un parcial actErdo, un 18.6% de lo§

hdividuos expus¡eron su desaaerdo parcial a esta idea y un

Frecuenqa PorcefltEe
Porcentde

vá ldo
Porcefltare
acumdado

Tctál Deseu€r&
Pafcál Desacuerdo

ParcralAqIeró
Total AoJer&
To,ld

108

66

53

64

D1

37 ,',1

'18,2

n,o
1m,o

37,'l
,7
18,2

n,0
l@,0

37,1

59,8

78,0

100,0

Frecuencia P orcentap
Porcentde

vá¡do
Porce¡tAe
ecumulado

Totd D€6au€rdo
Prcbl D€Eeuerdo
PacblAqrerdo
fotd AqJerdo

Totd

123

54

56

n1

42,3

18,6

19,9

19,2

'tflr,0

42,3

18,6

19,9

19,2

100,0

42,3

60,8

80,8

1m.0

t65



42-3o/o de las personas rnostraron su total desacuerdo con

respecto a este tema.

6.- lro tt¡e gusúa cúb'Er E twüca & telffono cefuEl
potquo lo t€drgo e§frna a bquau§o

t)n 27.1To de las personas oncu€stadas respondieron

que no cambiaban de marca de teléfono celular porque le

tenían est¡ma a la marca que usaban, un 28.5% se

encontraron en un aqlerdo parcial, un 16.89q de los individuos

s€ñalaron su desacuerdo parc¡el 6n la contestec¡ón de esta

pregunta, m¡entras qu6 en un total dosacuerdo lo hicisron un

27 .5o/o de los encuestados.

7.- Efrjo (rti!úoc¿rrrcd7té b ñüca de t€,é¡ot o @fu,€,r qte
comPro

De un 100% de personas encuestadas, el 58.8%

eshJv¡eron en total acu€rdo cuando €legían cuidado§arnente

la marca de teléfono celular que compraban, un 25.1% se

FfecuefEra Porcentale
PorcenlEe

vá¡do
Pqcentaje
acumdado

Total Desacusdo
ParcEl Oesaueldo
ParcBl Acuerdo

To(d Acu erdo

ToEl

80

49
83

79

81

27,5

16,8

28,5

27,1

10q0

zt,5
16,8

8,5
77.1

rm,0

¿t ,a

44,3

72,9

100,0

Frecuenc¡a Porceriaie
Porcerfale

vá ¡do
Porcertare
acumdado

Tdd D€sacu€ró
Parcbl Deseu€rdo
Parcbl AoJ€ró
Total AoJ erdo

Totd

x
n
73

171

ml

8,6
7,6

25,1

58,8

1(x,,0

8.6
7,4

',|
58,8

1m,0

8,8

16,2

41,2

100,0
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postularon en un acuerdo parc¡al, un 7.6% manifestaron su

parcial desacuerdo y un 8.6yo sxpus¡eron su total desacuerdo

8.- Etjo h ma¡ca de telüorl,o @k br con ta qte m* me
idenfif,Eo

En esta pregunta pod€rnos observar que un 45.4% de

los encu€§tados mostraron su total acu€rdo cuando se les

preguntó si elegian la marca de teléfono celular con la que

más se idenüficaban, un 27 .5o/o estuvieron parcialmente de

acuerdo, un 13.7Vo expusieron su desacuerdo parcial y un

13.470 revelaron su total desacuerdo.

9.- Erijo b mrca .te td,&ot o coluErr qtro cotÉidero tt ás
d*tah p€ra mi

Cuando se les preguntó si elegían la marca de teléfono

celular que consideraban más adecuada para su persons, el

56.4% estuvo totalmsnto de acuerdo, al 3O.2Yo s6ñalÓ un

Frecuencia Porcefltaj€
Porcefltare

vá¡do
Porcefltáre
acumulado

Total Dffiuerdo
Parcial Oesacuerdo

Parcál Acu€rdo

TotalAoJerdo
Totrl

39

40

80

1n
E1

13,4

'13,7

z7,5

45,4

rm,0

13,4

13,7

27,5

45,4

fm,0

13,4

27,'l

54,6

100,0

F rec uencra Porcentaie
Porcertqe

vá¡ó
Porcerta.ie
acumulado

Tolal D€sácu€r&
Parcbl Desuerdo
ParcElAcueró
Total,Aaueró

Tolal

24

15

88

164

291

8,2

5,2

&,2
56,4

10q0

fi,2
56,4

1ü1,0

8,2

13,4

43,6

1m,0

167



acuerdo parcial, un 5.2o/o se incl¡nó por un parc¡al desacuerdo

y un 8.2o/o expuso su desaqJefdo total.

1O.- cJtando cnmprc üP m{ca de tdé{ono c?lub,r tg,go
mido a cW aqrq¿can prútema§ en st funcionami€,r&

En esta pregunta, los resultados arrojados fueron los

siguientes: un 30.2o/o de los enc¡'¡estados mosfaron un total

acuerdo, un 29.9% expresaron un acuerdo paroal, un 18.67o

pronunciaron un desacuerdo parcial y por último un 21.3%

señalaron un totial d€sacuerdo.

11 .- Cuando c!.mpro urx, maÍ¡ca da te/Úfotto cefub,r te,tga
mied,o a q,re N) ¡rre guste tatb cott o osperÚa

En esta pregunta el 25.4o/o de los ciudadanos

encuestados esfuüeron totalmente de ac¡'Ierdo con respecto

al m¡edo sentido porque la marca de su teléfono celular no

llene sus expec{ativas y no le guste tanto como esPeraban, un

34.77o Fronunciaron un parcial acr¡erdo, un 21.3o/o mostraron

F rec tEncia Po(centare
Porceotaje

vá ldo
Porcerdaje
ac um ulado

Total D€sacuoró
Parcral Desacuerdo

ParcralAc{,erdo
Totd Acu erdo

Total

62

54

a7

88

81

21,3

18,6

29,9

§,2
1m,0

21,3

18,6

29,9

§,2
1m,0

21,3

39,9

69.I
1m,0

Frecuencia Porcefltale
Porcent4e

vá ¡do
PorcentaJe
acumulado

Total Desacuerdo

Parcbl Desacuerdo

ParcblAcuerdo
Total Acu€ró
Totd

54

ot
101

74

xn

18,6

21,3

u,7
25,4

100,0

18,6

21,3

v,7
x,4

1ü),0

18,6

39,9

74,6

1m,0

I 6tt



un desacuerdo parcial y un 18.6% expus¡eron un total

d6sacuerdo.

12.- lto me dt ae cofirqra,r una nl/fva n7€,rt,a da tdétorro
calulü pü miedo aconeÉ.run elror

lJn 14.4o/o de las personas a quienes se les realizÓ la

encuestra revelaron que no les atrae comprar una nueva

marcá de teléfono celular por miedo a cometer un efTor en un

acuerdo total, un I 7.9% manifestaron un acuerdo parc¡al, un

27.1Vo sel\elercn un desacr.¡erdo parcial, mi€ntras que un

40.5olo expus¡eron su total desacr¡erdo frente a lo señalado.

13,- *k gtsta cambE,r de n7gca cle ls/iéfo¡to caluw por
comPnf

Cuando se les preguntÓ a los oncuestados s¡ les

gustaba cambiar de marca por comparar, el 11.7o/o mostraron

un acuerdo total, un 14,4olo manifestaron un parcial acuerdo,

Frecuencia Porcentale
Porcertaje

vá¡do
Pqcertaie
acumulado

Total D€struerdo
Parcbl Dsffuerdo
ParcblAcrJ€rdo
Tc{alAoJeró
Tot¡l

118

79

52

23t

40,5

27,1

17,9

14,4

100,0

40,5

zl ,1

17,9

14,4

1(x,,0

40,5

67,7

85,6

lm,0

Frecuenci
a

Porc6ntaj
e

Porcentaje
vá ¡do

PorcentaJe
acumulado

Tcid Desacu€rdo

Parciel OsEeuerdo
ParcblAcr¡erdo
TotalAoierdo
Totd

'162

53

42

v
É1

55,7
18,2

14,4

11,7

1m,0

fi,7
18,2

14,4

11,7

rm,0

55,7

73,9

88,3

100,0

t69



un 18.2o/o estuvieron en un desacuerdo parcial \ uñ 55 -7o/o

coincidieron en un desacuerdo totá|.

11.- *le gusta ca,nbE,r de &.ldlu?o cdulat por varbr

Cuando so l6s preguntó a los encu€stados s¡ les

gustaba cambiar de márca por variar, 61 16.2% mostraron un

acuerdo total, un 17.5olo manifestaron un parEial acuerdo, un

20,6% estuvieron en un desacuerdo parc¡al y un 45.7Yo

coinc¡d¡eroñ en un desacuerdo total.

15.- lle aburro de usar siemq¡c la mig¡p msca de tdffono
cclulÜ

Cuando se les preguntÓ a los ¡ndividuos si se abunían

de usar siempre la misma marca de t€léfono celular, el 16.2%

mostraron un acuerdo total, un 17.5% manifestáron un parc¡al

Ffecuenc¡a Porcer¡tale
Porcer aje

vá¡ do
Porcentare
ácumulado

Total Oesacuerdo

ParcEl Des*uerdo
Parcbl AoJerdo

TotalAoJ€rdo
Total

133

60

51

47

29',1

45,7

20,6

17,5

16,2

100,0

45,7

20.6

17,5

16,2

1@,0

45,7

66,3

83,8

100,0

Frecuencia Porcentale
Porcertaje

vá ¡do
Porcenlale
acumulado

Total Des*uerdo
Parcál Desacuerdo

Parchl Aorerdo
Total AoJer&
Totd

138

68

30

n1

47,4

23,4

18,9

10,3

100 0

47 ,4
z3,4

18 I
'10,3

tm,0

47,4

70,8

89,7
100,0
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acuerdo, un 20.69o estlrvÉron en un desacx¡erdo parcíal y un

45.77o coincidieron en un desacxerdo total.

16.- lte consicctro una r,r:sorl,a @n elerada üor¡iqtcia en
la @mP¡a úe telélo¡rc ¿?fultres

En esta pregunts lo§ resultados arojados s€ñaleron

que el 11% de las persor¡e§ encuesladas se consid€ran una

peñ¡ona con elevada experierrcia en cuanto a la compra de

rn¿¡rca de teléforios celulares se re'llere, un 25.1%

manifestaron un parc¡al acuerdo con la pregunta , un 28-5o/o

mantuvioron un desacuerdo parcial, mientras Que un 35 4Yo

€xprjsieron su total desconocimiento en la compra de marca

de teléfonos celulares.

17.- He co¡siclqo una or,rsofia cl.a er*ados
conorimF,fit6 soore marcas de feréñnos c?fuhtes

En esta pregunta los resultados arrojados señalaron

que el 11.7% de las personas encusstádas se consideran una

Fr€ct encia Porcertae
Porcentaie

\¡á¡&
Porcentale
acumüado

TadDmugó
Parcál Oesacu€rdo

Parcbl AoJer&
Total AoJ€ró
Toad

1@

83

tx

35,4

24,5

25, 1

1 1,0

100,0

36.4

28,5

6,1
11 ,0

r@,0

35,4

63,9
89,0

100,0

Frecueflq a Po(cen(de
Porcertqe

vá¡&
Porcentaj€
acum dado

Totd Deseuer&
Parcirl Deseuerdo
Parcbl Acueró
fotál A.1¡er&
fd

104

u
@
34

zg1

35,7

28,9

73,7
1'l ,7

1m,0

§,7
28,9

11.7
't(x),0

64,6

88,3
100,0

t7l



F recLEnca Porcerfa¡e
Porc6ntaje

vát&
Porcentaje
acumdado

Tctd Dmuer(b
Parcbl De6acuerdo

Parcbl AoJeró
Total Aorer&
Td

39

46

a2

124

*l

13,4

15,8

4?.6

r000

13.4

15.8

8,2
42,4

ro,0

13,4

n,2
57,4

100,0

pefsona con elovado§ conoc¡m¡entos en cuanto a fn¿¡rce de

tolÉfonos celular€s se rafiere, un 23.7Yo manifostaron un

parc¡al acuerdo con la pregunta, un 28.97o fni¡nfuvieron un

desacuerdo parc¡al, m¡entras que un 35.7y0 expus¡eron su

total desconoc¡miento en lo que se trata de marca de

teléfonos celulares.

18.- Er¡h ur,€ fiE/ca * É,.léfo¡fr celulü Porq[.re se M
ga,Bb mi fe§psto

Un 42.6oh de los indiüduos estuv¡eron totalmente de

acrrerdo cuando se le§ preguntó s¡ el€gian su marc¿¡ de

teléfono celular porque esta s€ tla ganado su resp€to, un

28.2yo mostraron un €¡cuerdo parc¡alizado, un 15.87o se

rnantuv¡eron en pafcial desacr¡erdo frBnt€ a lo planteado y un

13.4o/o de los encuestados se hallaron en total desacuerdo.

19.- E iio uM marca de É.lffot7p cdutar potgt/€ la admi¡o

Los resultados arrojados €n esta prBgunta fueron los

sigu¡eotes: un 27.8o/o estuvo en total acuerdo cuando se les

Po{cerüale
Porcent4e

vádo
Porcentale
acumdaó

Totd D€sac!€rdo
Parcid D€áeuerdo
Parc¡d Aqr erdo

Tdd Acu€ró
Totd

55

o/
88

81

D1

18,9

23.O

30.2

to.0

18,9

z3,o

§,2
z7,8

t@p

18,9

41,9
722

16,0
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preguntó si elegían la marca de su telé{ono c€lular por la

admiración que le t¡en€n a la marca, un N.2Vo mostraron un

acuerdo parc¡al, un 23% señalaron un desacuerdo parcial y un

18.9olo de los encuestados indir:aron un desaqJerdo total.

Ztr.- @t¡fio en mi naÍoa e teÉf,cno cs,ulü oDrqre me siento
Prdqilda

Un 29.6% de los ¡ndiüduos encuestadG esirvieron en

un acuerdo total cuando se les prsguntó si compraban su

marca de auto porque s€ sentfan segure con 6lla, un 27 .5o/o

ñrostraron un acuerdo parcial, un 25.8% s€ hallaron en un

parcial d€saqJordo, mientras que un 16.87o s€ mantuvieron

renuentes a esta ¡dea.

7l .- Compro uE mü@ * td&ot o cf.fu,8,r po¡que me t'Écc
*ntir in Po¡taaf,

El 9.6% de los ciudadano§ a los qu€ s€ les hizo la

encuesta estuüeron de acuerdo totalmente con que

F recueocla Porcefltaie
Porcentaie

vá¡do
Totd D€6eu€ró
Parcial Oes*uefdo
Parcrl Aqrerdo
Total Aorerdo

Totd

177

73

m
N

81

43,6

25,1

21,6

9,6
1m,0

¡L3,6

x,1
2't,6
9,6

rm,0

43,6
68.7

90,4
1m,0

Frecuencra PorcerfEe
Porcentaje

rá¡do
P orcertáje
acumdado

fotd D€s*uer&
PafcBl Destrusdo
ParcálAdJeró
Tdd Acuer&
T.td
Sydem

49

75

80

s
2€O

1

Dl

16.8

25.I
27,5

29,6

sg,7

,3
1m,0

'16,9

25,9

z7,6
8,7

1m,0

'16,9

42,8

70,3
1m,0
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compraban su marca de teléfono celular porque los hace

senfir ¡mportante, un 21.6% señalaron un aq-¡erdo parcial, un

25.1% expusieron su desaa¡erdo parcial y un 43 6%

revelaron su desacuerdo total.

22.- Compro una müca de telétono celulü porq)e b
rd*ioito a uñ daÍc¡lrrr,inedo nivd socieconÓmico

El 15,5% de los habitantes a los que se les hizo la

encuesta estuvieron de acuerdo totalmente con que

compraban su marca de teléfono celular porque la relacionan

a un determ¡nado n¡vel socioeconÓmico, un 17.9olo señalaron

un acuerdo parcial, un 21% expusieron su parcial desacuerdo'

al ¡gual que un 45.77o revelaron su total dBsacuerdo

23.- Comyo una n üeÁ cle tdétono cehrbr porq,e me
id€,ttifrco con d gruP de petsonas que usan la mis¡na

manca

El 14.4%o de los €ncuestados estuv¡eron de totalmente

acuerdo con que compraban su marca de teléfono celular

Freqr€flqa Porcertale
Porcentale

váldo
Porcentaje
ac um ü ado

---EáIDeo¡erdo
Parcial Oesaeuerdo

Parcial AdJ6rdo

Tcftal Acuerdo

I Total

133

61

45

D1

45,7

21,0

17,9

15,5

1S,0

45,7

2',1,0

17,9

15.5

10,0

45,7

66.7

84,5

1m,0

Frecuencra Porceriare
Porcertare

vá ¡do
PórcentaJe
acumulado

----JEE|Des¿cuerdo

Parcbl Desacuerdo

ParcialAdleró
TolalActrer&
Tolál

132

53

41

291

45,4

n.3
18,2

14,'1

100,0

45,4

2,3
18,2
't4,1

16,0

45,4

67 .7
85,9

100,0

l't1



porque se identificaban con el grupo de personas que usan la

misma marca, un 18.2o/o señalaron un acuerdo parcial, un

22.3% expusieron su desacuerdo parcial y un 45 4o/o

revelafon su desacuerdo total.

21.- lt¡ n7Ef:ca cle td&ono cefub,r me ,frñ¡te diveñi¡me y
entrctene'7l|.e

El 30.6% de los encuestados se encontraron totalmente

acuerdo con que compraban su marca de teléfono celular

porque les perm¡te divertirse y entretenerse, un 28 9olo

señalaron un acuerdo parcial, un 199o/o expus¡eron su

desacuerdo parc¡al y un 20.60/o revelaron su desacuerdo total'

25,- Comqo u¡,,s mü@ da tdd,ono cafuiE,r püqi.E es 
'násiácil de usar

Cuando se les preguntÓ a los individuos si compraban

su marca de teléfono celular debido a su fac¡lirCad a la hora de

usarlo, el 34.7o/o moslraron un acuerdo total, un 27 5olo

Freülenoa PorcentaJe

Porcentaje
v árdo

Porcentale
ac umd ado

----ñáIFesaarero
Parcial Desacuerdo

Parcial Aoreró
Total Acuerdo

Total

60

58

u
89

81

20,6
19,9

8,9
30,6

1m,0

20,6

19,9

28,S

30,6

tm,0

20,6

40,5

69,4

100,0

F recuencra Porcer(aje
Porcerfale

vá ¡do
PorcentaJé
acumulado

-ToEIFegcuerdoParcbl Oesauerdo
ParcblAcrJerdo

Total Acu erdo

I TotEl

m
50

80

101

*1

20,6 
|

17,2

27 .5
y,7

1m,0

20,6 
|

17,2

n,5
9,7

1(x),0

20,6

37,8

65,3

100,0
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manifestaron un parctal acuerdo, un 17 .2o/o esfuv¡eron en un

desacuerdo parc¡al y un 20.6Yo co¡nc¡dieron en un des¿¡cuerdo

total.

Análisis de la Lealtad en función de Ias varia bles

esü¡diadas: "Tablas C

S¡ I catcutado . f de ta tabta de ta ctistribucÉn Jl

Cuadnda, no * echaza Ho.

Leattad - Sexo

H0 = La lealtad hac¡á una m¿lrct de teléfono celular no está

asoc¡ada al sexo.

Hl = La leaftad hacia una marca de teléfono celular está

asociada al sexo.

Cálculoo

X2 calculado = 10.175

x2 de la tabla = 7.815

'10 175 > 7.815 = Se rcchaza Ho

t76
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Pt€{/uná 7: Grado de sat¡§acr,ión con b únma marca de

teléf o n o celu la r co m prada

H0 = La lealtad hac¡a una rn¿lrca de teléfono celular no está

asoc¡ada al grado de $atisfacc¡ón con la Última marca de

celular comprada.

H'l ' La leatted hacia una marca de teléfono celular está

asoc¡ada al grado de satisfacción con la últma marca de

celular comprada.

Cálculoo

X2 calq.¡lado = 43.394

X2 de la tabla = 12.592

43.394 > 12.592 = Se rechaze Ho

P¡eg/unfE 3: No cambio de marca de teéfono celular por

rniedo a qtE otra marca no me gusle

H0 = La lealtad hac¡a una rn¿¡rc€ de teléfono celular m está

asoc¡eda al costo de cambio.

Hi = La lealtad hacia una marca de telÓfuno celular está

asoc¡ada al costo de cambio.

Cálculoc

X2 calq.¡lado = 128.622

X2 de la tabla = 16.9'19

128.622 > '16.9'19 = Se rechaza Ho

177



Prcgut á 1: No me gu§a camb¡ar de ma¡ca de Eléfono

elular poque fhño tiempo buscando información sobre

ot,^as marcas

H0 = La lealtad hacia una rn¿¡rca de teléfono celular no está

ásoc¡ada al costo de cambio.

H1 = La lealtad hacia una marcá de teléfuno celular está

asociada al costo de camb¡o.

Cálculoe

X2 calcr.rtado = 65.627

X2 de la tabla = 16.919

65.627 > 16.919 = Se rschaza Ho

Pregufif, 5: No me gusta camb¡ar de marca de teléfono

@lular por no Ener que aüen&r a usar otft, marca

H0 = La lealtad hac¡a una marc¿¡ de teléfono celular no está

asociada al costo de cambio

Hl = La lealt;ad hacia una marca de teléfono celular está

asoc¡ada al costo de cambio..

Cálculoa

X2 cálculado = 45.8&l

x2 de la tabla = 16.919

45 864 > 16 919 = Se rechaza Ho

ITlt



Pregunf¿ 6: No me gusta cambiar de marca de tel4fono

@lulat poryue le tengo estiña a la que uso

H0 = La lealtad hac¡a una marca de teléfono celular no está

asociada al costo de cambio.

Hl = La leattad hacia una marca de teléfono colular está

asociada al costo de camb¡o.

Cálculoc

X2 calarlado = 191 .239

X2 de la tabla = 16.919

191.239 > '16 919 = Se rechaza Ho

Prcgufit, 7: El¡to curtadosamente la marca de teléfono

@lular que compro

H0 = La lealtad hac¡a una rn¿lrcá de teléfuno celular no está

asociada al impl¡cac¡ón.

Hl = La leattad hacia una marcá de teléfuno celular está

asociada a la implicación.

C¡llculoc

X2 calqrlado = 48.190

x2 de la tabla = 12.592

48.190 > 12.592 = So rEchaza Ho
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Ptryuttfa 8: El¡jo la ma¡ca de teléfono celular con la que más

nE ident¡l¡co

HO = La lealtad hacia una rnarca de teléfono celuler no está

asoc¡ada al implicación.

H'l = La l€altad hacia una marca de teléfuno celular está

asoc¡ada a la implicación.

Cálculoo

X2 calculado = 41 .554

X2 de la tabla = 12.592

4'1.554 > 12.592 = So mchaza Ho

Pregur¡ca 9: Eltjo la marca de teléfono @lular que considero

más adecuada Fn m¡

H0 = La lealtad hac¡a una marc¿¡ de telébno celular no está

asociada al implicación.

Hl = La lealtad hacia una marcá de teléfuno celular está

asoc¡ada a la implicación.

Cálculoe

X2 calculado = 27.29O

x2 de la tabla = '12.592

27.2W > 12.592 = Se rcchaza Ho

I tiO



Prcgun,¡ l0: Cuando @mpro una marca de teléfono celular

tengo mbdo a que aparczcan prcblemas en su

func¡onambnto

H0 = La lealtad hacia una marc¿l de telélono celulár no está

asociada al riesgo percibido.

Hl = La leáltad hac¡a una marc€¡ de teléñno celular está

asoc¡ada al ri*go p€rcibido.

Cálculos

X2 calerlado = 23.052

X2 de la tabla = 16.919

23 052 > 16.919 = Se recheza Ho

Ptryunta 77: Cuando @mpro una marca de teléfono celular

tengo miedo a que no Íre guste tanto como espenba

H0 = La l€altad hacia una rn¿¡rca de telélono c€lular no está

asooada al riesgo percibido.

Hl = La lealtad hacia una marca de teléfuno celular está

asociada al riesgo p€rcib¡clo.

Cálculc
X2 cala¡fado = 15.732

X2 de la tabla = 16,919

15.732 < 16.919 = No se rachaza Ho

ll



Prcgun,€ 12: No fiE atlee comprar una nueva mala cle

teléfono celular por miedo a conEter un effor

H0 = La leeltad hac¡a una marca de teléfuno celular no está

asociada al riesgo percibido.

Hl = La lealtad hac¡a una marc¿l de teléfono celular está

asoc¡ada al riesgo perc¡bido.

Cálculoe

X2 calculado = 13.474

X2 de la tabla = 16.919

13.474 < 16.919 = No se rechaza Ho

P¡egufita 13: le'le gusta cambiar de ñarca de teléfono celular

por comqnr

H0 = La lealtad hac¡a una marca de teléfono celular no está

asociada al gusto por el cambio.

Hf = La lealtad hacia una marca de teléfono celular está

asociada al gusto por el cambio.

Cálculoc

X2 calq¡lado = 19.875

X2 de la tabla = 12,592

19.875 > 12.592 = So rÉchaza Ho

,r2



Ptwunta 11: lvle gusta cambiar de marca de teléfono celular

por vanar

H0 = La lealted hac¡a una marca de teléfrcno celular no está

asociada al gusto por el cambio.

Hl = La lealtad hacia una marca de teléfono celular está

asociadá al gusto por el €mbio,

Cálculoo

X2 calq.¡lado = 31 j92
X2 de la tabla = 16.919

31 . 192 > .16.919 
= Se rechaza Ho

Pftgunla 75: Me aburro de usar s¡empre la misma marca de

teléfono celular

H0 = La lealtad hac¡a una marca de teléfiono celular no está

asocrada al gusto por el cambio.

Hl = La lealtad hacia una marca de teléfono celular está

asociada al gusto por €l cambio.

Cálculoa

X2 calculado = 49.351

x2 de la lebla = 12.592

49 351 > 12.592 = So rechaza Ho

I8l



Prcgunb 76: Me considero una persona con elevada

exqiencia en la compra de teléfonos celularcs

HO = La lealtad hacia una rnercá de teléfono celular no está

asoc¡ada a la experiencia en la compra.

H1 = La lealtad hacia una marc€ de teléfono cslular está

asocrada a la experienoa en la compra.

Cálculos

X2 calculado = 4.82'l

X2 de la tabla = 12.592

4.821 < 12.592 = No !e rechaza Ho

Pre{/u¡t,, 17: lvle consdero una pe6ona con elevados

conú¡ñ¡entos sobrc marcas de teléfonos celulaes

H0 = La lealtad hac¡a una marca de teléfuno cslular no está

asociada a la experiencia en la compra.

Hl = La lealtad hacaa una marca de teléfono celular está

asociada a la experbncia en la compra.

Cálculog

X2 calanlado = 6.966

x2 de la labla= 12.592

6.966 < 12.592 = No 8€ Echaza Ho

lE4



Ptryunte lE: Elijo una marca de teléfono elular poque se

ha ganado m¡ resFto

H0 = La leálted hacia una marca de teléfono celular no está

asociada al respeto por la marca.

Hf = La loaltad hac¡a una marca de teléfono c€lular está

asociada al respeto por la marca.

Cálculos

X2 calcr¡lado = 72.274

x2 de la tabla = 12.592

72.274 > 12.592 = S€ Bchaza Ho

Prcgunta 10: Elijo una marca de teléfono celular poque la

admiro

H0 = La lealtad hac¡a una marca de teléñcno celular no está

asoc¡ada al respeto por la marca.

Hl = La lealtad hacia una mercá de teléfono celular está

asocrada al respeto por la marca.

Cálculoo

X2 calcr¡lado = 38.880

X2 de la tabla = '16.919

38.880 > 16 919 = So r€chaza Ho

I tt,f



P|€gu¡rta 20: Conflo en m¡ marca de teléfono celular poque

nE s¡ento proteg¡dda

H0 = La lealtad hacia una marca de teléfuno celular no está

asociada a la seguridad.

Hl = La lealtad hacia una marca de teléfono celular está

asociada a le seguridad.

Cálculoo

X2 celarlado = 58.370

X2 de la tabla = 16.919

58.370 > 16 919 = Se rcchaza Ho

Pregun,á 2l: Compro una mat@ de teléfono @lular potque

ÍE hace sentir impoñante

H0 = La lealtad hacia una marcá de teléfono celular no está

asociada al status sociel.

Hl = La lealtad hacia una marca de teléfuno celular está

asociada al stiatus sociel.

Cálculos

X2 calculado = 12.689

X2 de la tabla = 12.592

12.689 > 12.592= S€ r€chaza Ho

t8ó



Pregunf, 22: Compro una marca de teléfono celular poryue

la relac¡ono a un detefininado nivel seioeconómico

H0 = La lealtad hacia una marca de teléfono celular no está

asoc¡ada al status social.

H1 = La lealtad hac¡a una marca de teléfono celular está

asocrada al status soc¡al.

Cálculoa

X2 calculado = 32.374

X2 de la tabla = 16 919

32.374 > 16.919 = Se mchaza Ho

Prcgunta 23: Compro una maÍcit de teléfono celular poque

me ¡dentif¡co can el grupo de personas que usan la m¡sma

marca

HO = La lealtad hac¡a una marGl de teléfono celular no está

asociada al aceptación.

H1 = La lealtad hacia una marca de teléfuno celular está

asociada a la aceptación,

Cálculoo

X2 calq.¡lado = 35. I14

x2 de la tabla = '16.919

35. 1 14 > 1 6.919 = So rochaza Ho

I87



P¡ogun,8 21: Mi marca de teléfono @lular me permite

d ive ft¡ rnÉ y e nüete ne rfiE

H0 = La lealtad hacia una rlsrca de telébno celular no Bstá

asociada a la divers¡ón.

Hl = La lealtad hac¡a una marca de teléfono celular está

asociada a la diversión.

Cálculos

X2 calculado = 34.7 42

X2 de la tabla = 16.919

U 742 > 16.919 = Se rechaza Ho

Ptryurrá 25: Compro una ma¡ca de teléfono @lular potque

es más fác¡l de usar

H0 = La lealtad hacia una marG¡ de telébno celular no está

asociada a la comod¡dad.

Hl = La lealtad hecia uná marca de teléfono celular sstá

asociada a la comod¡dad.

Cálculor

X2 calcrrlado = 24.569

X2 de la tabla = 16.919

24.569 > 16.919 = So rechez¡ Ho

lStt



Análisis de ffocuenc¡as de la Cateooria de ucto:

Sexo

F recuenoa Porcentate
Porcentare

Vfldo
Porcefitaje

Acumulado
Femenano

Maculno
Toaal

't71

120

29r

58,8

41,2

1m,o

58,8

41,2

100,0

58,8

100,0

Del tota¡ de encuestas realizadas el 58-8% fueron

contestadas por mujere§ y el 41 .2Yo por hombre§.

1 .- Grado de satisfaccilln con la última marca de
shampoo comprada

En esta pregunla el 4ts.6Yo de las personss contestamn

gue se enconfaban muy saüsfechas con la úftima marca de

shampoo comprada, el 46% estaban saüsfechos, el 7 -6Yo

pocos saüsfechos y un 2.7Yo se hallaban nada satisfecho.

Frecuenqa Porcentale
Porcenta.ie

Vádo
Porcentale
Acumulado

Nada
Satr€cho
Poco
Satrecho
Satrecio
Muy Sáirlecho
Total

8

22

'tu
127

291

2,7

I,O

¿16,0

43,6

100,0

17

7,6

,/t6.0

43,6

1m,0

2,7

10,3

56,4

100,0

I89
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2.- Ne conside¡o leat a una deÍerminada marca de shampoo

A esta preguntá 106 individuos demosfaron en ul
29.2o/o etlre eran leale§ a su marca de shampoo, un 27 .8Yo de

estas se mosfaron en parcialmente de acuerdo leales a su

fnarca, un 1 5.5olo manifestafon un pSfc¡al de§euerdo en

aranto a su loaltad y un 27 .5Yo revelaron su total falta de

leahad.

3.- No camlñ¡ de ña¡r.a de sr'E,mpoo porq{re so pierde
tiempo buscando info¡macil,n soDre otras matcas

Un 22.3Yo de las personas ericuestádas ñianifestaron

su miedo a no c€mbiar d€ marca cle shampoo por temor a qu€

la otra marce no les gustara, un 24.7Yo se encontraron en

parcial acuerdo con esta posfura, un 23Yo tuüemn una

posfura parcialrnente en desacuerdo freflte a esta idea y un

29.9olo estuvieron sn total deseu€rdo con 6l temá que

planteaba la pregunta.

FrecuencÉ Porcentaie
Porcentaje

Vfl(b
Porcent4e
Acumulado

Total D$acuerdo
Parcid O€aacuerdo

Parcid Acuerdo

Totd Ac¡rerdo

TúI

80

45

81

85

81

27.5
15,5

27 ,8

25,2
't00,0

27,5
15,5

27,8
N,2

tm,o

?7 ,5
43,0

70,8
100,0

F recuenqa Porcqrtaie
Porcertaje

vziüdo

Porcentaje
Acumulado

Totd Osacuerdo
Parc¡d D€sacuordo

Parcid Acuérdo
Totd Acuer(b
Totd

87

72
65

n1

29,9
23,0

24,7

100,0

29,9
23,0

24,7

2..1
100,0

29,9
52,5

T7 ,7
100,0

| 9()



1.- No ne gusá cambiar de ñarca & shamr,{¡.,-_ porqre se
piede tiemp buscando inÍormacil'n sobre oÚas fi,i¡Ícas

Un 22Yo de los individuos enct¡estados estaban

totalmente de acuerdo con respecto a no cámbiar de rnárc€

de shampoo porque pierden tiempo buscando información

sobre obas marcas, un '19.6% se manifestaron en parctal

acu€rdo con esto, un 3O.69o de las personas coincidian en un

parcial desacuerdo frents a la pregunta plantead, mienfas

que un 27.8% declararon su total desacuerdo a ésta.

5.- No me gtlsla cambiar de nÁrca de shampoo po,rqt e
tenga estirne a la ql,te uso

Un 27.5o/o de las personas encuestadas respondi€roo

qu€ no cambiaban de marca de shampoo porque l€ tenían

estima a la marca que usaban, un 22%o se enconbaron en un

acuerdo parc¡el, un 26.1o/" de los indiv¡duos señalaron su

d€sacuerdo parcial en la contestac¡Ón de esta pregunta,

mi€ntras que en un total desacuerdo lo hkjeron un 24-4Yo de

los encuestados.

F recuenoa Porcenta¡e
Porcentaie

Vdrdo
Porcefltaje
Acumulado

Totd O€8ácu€rdo

Parcial D€sac erdo

Parcid Aauerdo

Totd Acuordo

Tobl

81

89
57

64

41

?7,8

30.6

19,6

72,O

lm,0

27 ,8
30,6

19,6

tm,0

27 ,8

58,4

78.0

100,0

Frecuenoa Porcentale
Porcentaje

V*do
Porcentaje
Acumulado

Totd D€sácuoró
Parcial D6ácuerdo
Párcial Acuerdo
Totd Acuerdo

Toa¡l

71

76

64

80
21t1

24,4

8,1
72,O

lm,0

24,4

fi,1
2,O
)7q

100,0

24,4
50,5

72,5

100,0

l9t



6.- Eliio cuidadosamenfi€ ta ma¡ca de shampa que compr<t

De un 10oYo de personas encuestadas, el 54.68Yo

estjvéron en total acuerdo cuando elegían cuidadosamente

la marca d€ shampoo que compraban, un 23.47o se

postularon €n un acu€ldo parcial, un 11.3%o manifestaron su

parcial desactl€rdo y un 10.7yo expusieron §u total

desacuerdo.

7.- Etijo la marca de shampoo con le que más me klentifuo

En esta pregunta podenps observar que un 44.7% de

los encuestiado6 flrostraron su total acuerdo c¡lendo se les

preguntó si elegían la marca de shampoo con la que más se

idenüfcaban, un 25.8o/o estuvieron parc¡elmente de acuerdo,

un 13.4% expusieron su desacuerdo parcial y un 16.2'Yo

réveleron su total desacuerdo.

Frecuenoa Porcefltale
Porceriaje

Vá¡do
Pocentare

Acumulado

Total Oesac1le«b

Parcid De6acuerdo

Parcial Acuerdo

Totd Acuerdo

Tdl

3'l

33

68
159

291

10,7

1 1,3

23,4

54,6

1m,0

10,7

1 1,3

?3,4

54,6

100,0

10,7

z2,o
45,4

100,0

Frecuenqa PoÍcentale
Porcentaie

Vá¡do
PorcentaJe
Acumulado

Totd D€Gacuerdo

Parcid D€sacuerdo

Parcid Acuerdo
Totd Acuerdo

Tcraal

47

75
130

291

16,2

13,4

25,8
44,7

t00,o

16,2

13,4

25,8
44,7

roJ

16,2

29,6

55,3

100,0

l<n



8.- Elijo la marca de shamqa gue conasde¡o írás
adecuada Pra mí

Cuando se les preguntó si elegian la merca de

shampoo que consirleraban más adecuada para su personá,

el 61 .5% esfuvo totalmente de acuerdo, el 20.3o/o s€ñalÓ un

acuerdo parcial, un 9.6% se ¡ncl¡nÓ por un parcial desacu€rdo

y un 8.6% expuso su d€sacuerdo total.

9.- Cua¡rdo cott pro ut,/, manca ale shampoo torrgo miedo a
que no nE guste fi'/¡¡lo cono as,p¡aür,

En esta pregunta el 349o de los ciudadano§

encue§trados e§tuüefon totalmente de aq.¡erdo con resp€cto

al m¡edo sentrdo porque la marcá de su shampoo no llene sus

exp€ctativas y no le guste tanto como esperaban, un B.7o/o

pronunciaron un parc¡al acuerdo, un 16.2Vo mostrarDn un

desacuerdo parc¡al y un 16.2% expus¡sron un total

c,esacuerdo.

Frecueooa Porcentaje
Porcentare

Vá(b
Porc€ntaje
Acumulado

Totd O€sacuordo

Parcid Oeaacuerdo

Parcid Acuerdo

Totd Acuordo

TúI

28

5S

179

n)1

8,8

9,6

20,3

61,5

1m,0

8.6

9,6

20,3
61,5

100,0

8,6

1A,2

38,5

100,0

Frecuenqa Porcentaje
Porcerita,e

V*do
Porcentaje
Acumulado

Totat Deaacuerdo

Parcia¡ D€aacuefdo

Parcial Acuerdo

Totd Acuerdo

TúI

47
47

98

2f¡1

16.2

16,2

33,7

34,0

lm,0

16,2

16,2

33,7

34,0

lm,0

16,2

32,3

66,0
'100,0

193



10.- lle gusfa cambiar de marca de shampoo Por comprítr

Cuando se les preguntó a los encuestados si les

gustaba cambiar de marca por comparar, el 17 .SYo mosbaron

un acuerdo total, un 27.5o/o manrteslaron un parc¡al acu€rdo,

un 19-6% estwieron en un desacuerdo parc¡al y un 35.4%

coincidi€ron en un desacuerdo total.

11.- lte gusf¿ cambiar de marca de shamry por varíar

Cuando se les preguntó a los encuesiados si les

gustaba camb¡ar de marca por variar, el 10.7Yo mostraron un

acuerdo total, un 26.5yo manife§taron un parcial acu€rdo, un

20.3% est¡üeron en un desac¡lerdo parc¡al y un 42.6o/o

coincidieron en un d8acuerdo total.

Frecuenoa Porcentale
Porcenlaie

VáIdo
Porcentaje
Acumulado

Total D6acu6rdo
Parcial Oesacuerdo

Parcid Acuerdo

Totd Acu€rdo

T&t

103

57

80

51

81

35,4

19,6

?7 .5
'17 ,5

r(xr,o

35,4
't9,6

17,5

100,0

35,4

55,0

82,5
100,0

F recuenoa Pofcentale
Porcentáje

Váldo
Porcentare
Acumulado

Total Desacuerdo

Parcial O€3acuérdo

Parcid Acuerdo

Totd Acuordo

TúI

124

59

n

?3'l

42,4

20,3
26,5

10,7

100.0

42,6

20,3

26,5
10,7

r00,0

42.6

62,9
89,3

100,0

I 9-1



Frecuenoa Porcentale
Porcentaie

Válido
Porcentaje
Acumulado

-Iotd 
Desacue¡do

Parcid D€§ácuerdo

Parcial Acuerdo

fotd Acuerdo

Tdt

127

49

67

48

a1

43,6
16,8

23,0
16,5

tür,0

43,6
16,8

23,O

16,5

lm,0

43,6

80.5

83,5

100,0

12.- te abuno de usar siemp,e la misma marca de shampoo

Cuando se les preguntÓ a los encuestados si les

abunfa usar s¡empre la misma rn¿¡rca de shampoo, el 16.5%

rnostraron un acu€rdo total, un 23olo manifestaron un parcial

acuerdo, un 16.8% estuv¡Bron en un desacuerdo parc¡al y un

43.6% coincidieron en un desacuerdo total.

13.- *le considerc una Percona con elevada exryriencia en
h comqra de shampÚo

En esta pregunta los resultados ano¡ados señalaron

que el 13.'l% de las personas encuestadas s€ con§¡deran una

persona con elevada experiencia en cuanto a la compra de

marc¿¡ de shampoo se refiere, un 28,5olo manifestaron un

parcial acuerdo con la pregunta, un 24.7o/o manfuvieron un

desacuerdo parcial, m¡entras que un 33.790 expusieron su

totel desconoc¡m¡ento en la compra de marca de shampoo.

F recuenqa Porcentaje
Porcentaie

Vádo
Porcentaje
Acumulado

Totá O6acuerdo
Parcid Ossacuerdo

Parod Acu€rdo

Totd Acuerdo

Total

98

B3

38

E1

33,7

24.7

28,5

13,'t

100,0

33,7

24,7
28,5
13,1

100,0

33,7

58,4

86,S

100,0

195



11.- lte conside¡o utla peÉona con elevados conorim¡entos
sobrc marcas de shamqoo

En esta pregunta los resultados señalaron que el

14.1o/o de las personas encuestadas se consideran una

persona con elevados conocimientos en cuanto a marca de

shampoo se refiere, un 25.4o/o manifestaron un parcial

acuerdo con la pregunta, un 27.1o/o mantuvieron un

desacuerdo parcial, mientras que un 33.3olo expusieron su

total dosconocim¡ento en lo que se hata de marca de

shampoo.

15.- ¡te srerrfo sensua, luego de haber usado mi marca da
shampoo

El 21 .3o/o de los c¡udádanos a los que se les hizo la

encueste estuvieron de acuerdo totalm€nte con que

compraban su marcÍ¡ de shampoo porque los hace s€nür

sensual, un 26.5% s€ñalaron un ecuerdo parcial, un 18-2olo

expusieron su desacuerdo parcial y un 347o revelaron su

desacuerdo total.

Frecuenqa Porcentaje
Porcentaje

Váido
Porcentaje
Acumulado

Total D€sacuerdo

Parcial Decácuerdo

ParcialAcuerdo

Tota¡ Acuerdo

Total

97

79

74

41

291

JJ,J
27 ,1

25,4
't4,1

r00,0

33,3

27,1

25,4

14,1

100,0

33,3

60,5

e5,9
100,0

Frecuenqa Porcentale
Porcenlaje

Váido
Porcentaje
Acumulado

Totd D€acu6rdo
Parcial D€6acu6rdo

ParcialAcuerdo

fotd Acuerdo

Totel

99

77

62
291

34,0

18,2

26,5

21,3
l@,0

34,0
18,2

26,5

100,0

34,0

s2,2
7A,7

100,0

I 9(,



Frecuencla Porcentaje
Porc€ntaje

Vá¡do
Porcentaje
Acumulado

Totd D€aacuerdo

Parcial D6acuerdo
Parcid Acuerdo

Totd Acuerdo

Tohl

,o
.,,,

105

136

2€'I

10,0

36,1

46,7

100,0

10,0

7,2

36,1

6,7
f00,o

10.0

17 ,2

r00,0

16.- Le tengo cotfifianza a la marca de shampoo gue uso

Un 46.70/o de los individuos encuestados esfuvieron en

un acuerdo total cuando se les preguntÓ si compraban su

marca de shampoo porque üenen confianza €n ella, un 36.1y0

mostraron un acuerdo parcial, un 7.2o/o se halleron 6n un

parcial desecuerdo, mientras que un 10olo se mantuvieron

renuentes a esta idea.

17.- ElUo la marca do shampop que sletrto que tata blen a
mi cabello

El 59.5olo de los encuestados se enconharon totalmente

acuerdo con que compreban su marca de shampoo porque

les trata bien a su cábello, un 20.6yo señalaron un acuerdo

párcial, un 9.6% expusieron su desacuerdo parcial y un '10.3%

revelaron su desacuerdo total,

Frecuenqa Porcentale
Porcentaje

Vál¡do
Porcentaje
Acumulado

Totd D€acuerdo
Parciál Desacuerdo

ParcialAcuerdo
Total Acuerdo

Total

30

2A

60
173

N1

10,3

9,6

20,6
59,5

100,0

10,3

9.6

20,6
59,5

lm,0

10,3

19,9

40,5
100,0

197



18.- te siento atact¡va/o cuando uso mi marca de shamPoo

El 32% de los encuestados se encontraron totalmente

acuerdo con que se s¡enten atractivos cuando usan su rn¿lrca

de shampoo, un 27.5o/o señalaron un acuerdo parcial, un

17.2o/o expusieron su desaqlerdo parcial y un 23.4o/o

revelaron su desacuerdo total.

19.- Etüo la ¡narca de shampoo con la gue me sietrto
halagadalo

El 39.2olo de los encuestados se encontraron

totelmente acuerdo con que eligen su marca de shampoo con

la que se sienten halagados, uñ 20.60/o señalaron un aa¡erdo

parcial, un 21.6% expusieron su desacuerdo parcial y un

18.6010 revelaron su de§acuerdo total.

Frecuencra Porcentale
Porcentaje

Váliio
Porcentaje
Acumulado

Total Oe6acuerdo

Pafsd O€sacuerdo

Parc¡al Acuerdo

Totd Acuerdo

Total

54

63
60

114

2S1

18,6

2't,6

20,6

39,2
't 00,0

18,6

21,6

20,6

39,2

100,0

18,6

40,2

60,8
100,0

Frecuencla Porcentaje
Porcenta.le

VáIdo
Porcentaje
Acumulado

Totd D€sacuordo

Parcial D€sacuerdo

Parqal Acuerdo

Total Acuordo

Total

68
50

80

93

2i1

23,4

17 ,2

3?,0

1m,0

23,4
17 ,2

32,0

100,o

23,4

40,5

68,0
100,0

I 9ti



El 48,5% de los encuestados estuvieron de

totalmente acuerdo con que seguirian comprando su marc¿l

d6 shampoo, si se incrementara en un 10%; un 23o/o

señalaron un acuerdo parcial, un 11.3olo expus¡eron su

desacuerdo parcial y un 17 .2o/o revelaron su desacuerdo total.

Análisis de la Lea Itad en función de las variables

estud iadas: "TablasCruzadas"

Si I calculado . f de ta tabta de ta distribuc¡ón Jl

Cuadnda, no se rcchaza Ho.

Leaitad - Sero

H0 = La lealtad hac¡a una marc¿l de shampoo no está

asociada al sexo-

H1 = La lealtad hacia una marca de shampoo está asooada al

sexo.

Frecuencia Porcentale
Porcentaje

Vá¡do
Porcenta,e
Acumulado

Total D€sacuerdo

Parcial De€acuerdo

Parcial Acuerdo

TotaiAcuerdo

fotal

50

67

141

23'l

'17 ,2
11,3

23.0

48,5

100,o

17 ,2
1 1,3

23,O

48,5

r00,0

17 ,2

28,5

51,5

100,0

199

20.- Si el p¡ccio de la ma¡t;a de shampoo cle mi prcfercncia
se incremen,,,ra en un 1Ü/o, fo la seguirla comprando



Cálculoo

X2 cala¡lado = 13.409

X2 de la tabla = 7.815

13.409 > 7.815 = Se rtchaz¡ Ho

Pregunb 1: Gndo de satisfacciÓn con la últ¡ma marca de

sharnpoo campnda

H0 = La lsaltad hacia una marca de shampoo no 6stá

asociada al grado de sat¡sfacciÓn con la úlüma marca de

shampoo comprada.

Hl = La lealtad hacia una marGl de shampoo está asociada al

grado de saüstacción con la última marca de shampoo

comprada.

Cálculos

X2 calct¡lado = 32.700

X2 de la tabla = 7 815

32.7OO > 7.815 = Se r€cheza Ho

P¡egunta 3: No cambio de marca de shampoo por m¡edo a

que otra marca no rne guste

H0 = La lealtad hacta una shampoo no está asociada al costo

de camb¡o.

H1 = La lealtad hacia una marc€ de shampoo está asociada al

costo de c€mbio.

2(X)



Cálculos

X2 c¿l@lado =192.977

X? de la tabla = 16.919

192 977 > 16.9'19 = So rechaza Ho

Pt9gunta 1: No me gusta ambiar de marca de shampoo

poque pierdo tiempo bu§ando infoflnaciÓn soáre otras

marcas

H0 = La lealtad hac¡a una marca de shampoo no está

asociada al costo d€ cambio.

Hl = La lealtad hacia una marcá de shampoo está asoc¡ada al

costo de cambio.

&lculog
X2 c¿lculado = 98 202

X2 de la tabla = 16.919

98 202 > 16.919 = Se r€chaza Ho

Prcgunf, 5: No me gusta camb¡ar de marca de sharnpoo

porque le tengo est¡ma a la que uso

H0 = La lealtad hacia una marc€ de shampoo no está

asociada al costo de cambio.

Hl = La lealtad hacia una marca de shampoo está asociada al

costo de cambio.

201



C¡llculoo

X2 calculado = 208.878

X2 de la tabla = 16,919

208.878 > 16.919 = !¡e rBchaza Ho

Ptryu¡r,, 6: Üi¡ cu*,ado§á,fi¡ente b nÉta de shamoo,o que

coñpro

H0 = La leanad hac¡a una m¿lrGl d€ shampoo no está

asociada a la ¡mplacaci(rn.

Hl = La lealtad hac¡a una marcá d€ shampoo está asociada a

la irnplbackin.

Gi¡culoo

X2 calq¡lado = 65.2M

X2 de la labla= 12.59f2

65.204 > 12.592 = tle rechaza Ho

Pregunfa 7: Elijo la marca de shampoo con la que más fiE

rtentifico

H0 = La lealtad hac¡a una rn¿lrcá de §hampoo no está

esociada a la implicsc¡ón.

Hl = La lealtad hac¡a una marca de shampoo está asoc¡ada á

la irnplicación.

2(n



Cálculoe

X2 calanlado = 96.48'l

X2 de la tabla = 16.919

96 481 > 16.919 = Se mchaza Ho

Prcgun,¡ 8. Elijo la fiBta de shampoo que consklero más

adecuada pn mi

HO = La l€attad hac¡a una rnÍ¡rcá de shampoo no está

asociada a la implicación.

Hl = La lealtad hac¡a una marca de shampoo está asociada a

la implicackln.

Cálculoa

X2 calo.¡lado = 48.103

X2 de la labla= 12.592

48..1 03 > '12.592 = Se rechaza Ho

Prcgun,, g: Cuando coñpro una mata de shampoo /¡etvo

miedo a glre no nE gusle taño camo esoP''ñba

H0 = La lealtad hac¡a una rnarca de shampoo no está

asoc¡ada al riesgo percilrido.

Hl = La lealtad hacia una rnarcá de shampoo está asociada al

rÉsgo perc¡bkJo.

203



Cálculoo

X2 calculado = 24.968

X2 de la tabla = 16.919

24 968 > 16.919 = S€ r€chaze Ho

P|e,gun,, l0: lite gusta cambiar de ¡t7€,rca de shampo pr
@mFnr

H0 = La leaitád hac¡a una marc¿l de shampoo no está

asociada al gusto por el cembio.

Hl = La lealtad hacia una rnarca de shampoo €stá esociada al

gusto por el camb¡o.

Gllculoo

X2 calcr¡lado = 25.327

X2 de la tabla = '16.919

25.327 > 16.91F So lochaza Ho

Prryurrta 11: lvle gusta cambiar de marca de shampoo por

vanar

H0 = La lealtad hacia un¿¡ rn¿rrca de shampoo no está

asoc¡ada al gusto Por el cembio.

H'l = La lealtad hac¡a una rní¡rc¿l de shampoo está asoc¡ada al

gusto por el cambio.
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Cálculoo

X2 calculado = '18 O24

x2 de la labla = 12.592

18 O24 > 12.592 = So rschaza Ho

Proguná 72: f,ie abuno de us siempÉ la misña marca de

shampoo

HO = La lealtad hac¡a una rnÍ¡rci¡ de shampoo no está

asooada al gusto por el cambio.

Hl = La lealtad hac¡a una marci! de shampoo está asociada al

gusto por el cambio.

GÁlculc

X2 calanlado = 40.950

x2 de la tabla = 16.919

40.95O > 16.919= Se rcchaz¡ Ho

Pftgu¡t,, 13: lvle consilero una Érsona con elevada

expriencia en la compra de shampoo.

HO = La lealtad hacia una marca de shampoo no está

asociada a la exp€rienc¡a en la compra.

Hl = La lealtad hacia una marc¿l d€ shampoo está asociedá a

la e)eeriencia en la compra.
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Cálculc
X2 calculado = 23.271

X2 de la tabla = 
,t6.919

23.271 > 16.919= Se r¡chaze Ho

Ptrryru¡tfa 11: lyle cons¡dero una rr-,sona con elevados

corr@imÉntos sobte marcas de shampoo.

H0 = La lealtad hac¡a una rn¿lrca de shampoo no está

asociada a la experienc¡a on le @mpra.

Hl = La lealtad hacia una marca do sham@ 6stá asociada a

la experiencia en la compra.

Ciilculoc

X2 calculado = 19.594

x2 de la tabla = 16.919

19.594 > 16 919 = Se rscheza Ho

Ptryufia 15: 
^le 

slP-nto sen§ua, luego de haber u§do rn¡

rnata de shampoo

H0 = La lealtad hacia una rn¿¡rca de shampoo está asociada

con la sensual¡dad que la marcá pt'oyecta.

Hl = La lealtád hacia una marc¿¡ d€ shampoo está asociada

con la sensualidad que la mercá proyecta.
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uso

Cálculoo

X2 calanlado = 40.943

X2 de la tabla = 16.9'19

40.943 > 16 919 = Se recheza Ho

Pregunte 16: Le tengo confianza a la marca de shampoo que

H0 = La lealtad hacia una marcá de shampoo no €8tá

asociada a la confianza por la malca.

H1 = La lealtad hacia una marce de shampoo está ásociada a

la confianza por la marca.

Cálculoo

X2 calqllado = 70.673

X2 de la tabla = 12.592

70.673 > 12.592 = Se rechaza Ho

Prc{iufia 17: Elijo la marca de shampoo que sbnto q& tnta

bbn a mi cabello.

H0 = La lealtad hecia una m¿trc:¡ de shampoo no está

asociada a la coñlianza hacia la marca.

Hl = La lealtad hac¡a una marca de shampoo está asociada a

la confianze hac¡a la marca.
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Cálculo
X2 calculado = 59.942

X2 de la tabla = 12.592

59.942 > 12.592 = Se mchaza Ho

Prsgunf, 18: Me s¡ento atraclivúa cuando uso mi marca de

shampoo

H0 = La lealtad hac¡e una rnarca de shampoo no está

asociada con la vanidad.

Hl = La lealtad hacia una rn¿¡rcá de shampoo está asociada

con la vanidad.

Cálculoe

X2 cslo¡lado = 38.887

X2 de la tabla = 16.9'19

38.8t17 > 16 91F S¿ rechaza Ho

Pr(ry/urr,€ 10: Elijo la marca de shampoo con la qte /¡?e srenfo

halagadilo

HO = La loaltad hacia una fn¿¡rce de shampoo no está

asociada con el halago.

H1 = La lealtad hac¡a una rn¿rrcá de shampoo está asoc¡ada

con el halago.
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Cálculoo

X2 calarlado = 53,015

x2 de la tabla = 16.919

53.015 > 16.919 = Se mchaza Ho

Ptryuná 20: Si el prccb de la marca de shampoo de mi

prcfeencia se ¡ncÉmenbn en un 1096, yo la seguirla

compnndo

HO = La lealtad hacia una marGl de shampoo no está

asociada con el precio.

Hl = La lealtad hacia una marc¿t de shampoo está asociada

con el precb.

Cálculc
X2 calculado = 74.701

x2 de la tabla = 16.919

74.701 > 16.919= S¿ rcchaz¡ Ho
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Análisis de frecuencias de la Ca oría de

Producto: " Bebida Gaseosa"

Sexo

Frecuencta Porcentaje
Porcentaje

Váido
Porcentaje
Acumulado

Femenino

Mascul¡no

fotal

155
'136

E1

53,3

46,7

100,0

53,3

46,7

100,0

53,3

100,0

Del total de encuestas realizadas el 53,3olo fueron

contestadas por muieres y el 46.70/o por hombres.

1.- Gla,do de satistacción con la ultima marca ds le,bida
gaseosa comq¡ada

En esta pregunta el 49.8% de las personas contestaron

que se encontraban muy satisfechas con le última marca de

bebida gaseoea comprada, el 44% elaban saüsfochos, €l

5.5% poc¡s sat¡sfachos y un 0.7% §e hallaban nada

setisfechos.

Frecueoqa Porcentale
Porcentaje

Vál¡io
Porcent4e
Acumulado

Nads Satd€cho
Poco Saüsfecho

Satdecho
Muy Salidecho

Tobl

2

16

128

145

É1

,7

5,5

M,O
49,8

1m,0

,7

5,5
¿14,0

49,8

1m,0

,7

6,2

50,2

100,0

ll0



2-- e cons¡de¡o leal a una dete¡m,inada marr,a de bebida
gaseor¡a

3.- No cambio de rnarca de bebida gaseosa por miedo a que
otra no me grÁ§te

lJn 14.4o/o de las personas encuestadas manifestaron

su miedo a no cambiar de marca de bebida gaseosa por

temor a que la otra marc€ no les gustara, un 24.1o/o *
encontraron 6n perclal acuercto con esta postura, un 24.4o/o

tw¡eron une postuEl parcialmente en desacuerdo frente a

es¡a idee y un 37.1o/o estuüeron on total desacuerdo con el

tema que planteaba la pregunta.

Frecuenci
a

Porcentai
e

Porcentaje
Váliiio

Porcentaje
Acumulado

Total D€sacuerdo

Parc¡al D€6acuerdo

Parc¡al Acuerdo

Total Acuerdo

To,tal

58

83

99

?a'l

19,9

17 ,5

28,5

34,0

1m,0

19,9

17,5

28,5

34,0

100,0

19,S

66,0

100,0

Frecuencla Porcentale
Porcenta.ie

Váido
Porcentaje
Acumulado

Totd D8aacuerdo

Parcial D€8ácu6rdo

Parcial Acuerdo

Totd Acuerdo

Total

108

71

70

42

291

37 ,1

24,4

24,1

14,4

1@,0

37 ,',1

24,4

24,1

14,4

100,0

37,1

61,5

85,6

100,0

2|

A esta pregunta los ¡ndiüduos demostraron en un 3470

que eran leales a su marca de beb¡da gaseosa, un 28.5% de

estas se mostraron en parcialmente de acuerdo leales a su

marca, un 17,5olo manifestaron un parc¡al desacuerdo en

cuanto a su lealtad y un 19.9% revelaron su total falta de

lealtad.



1.- No me gusla cambiar de ma¡ra da le,Mda gaseos¿
porqw se pieñe tiempo buscando inÍo,lmación sobra

otrSs marca§

Frecuenci
a

Porcentaj
e

Porcentare
Válido

Porcentale
Acumulado

Total D€sacuerdo

Parcial D€aacuerdo

Parcial Acuerdo

TotalAcuerdo

fotal

120

79

49

43

291

4',1,2

?7 ,1

16,8

14,8

100,0

41,?

27 ,1

16,8

14,8

1(x,,o

41,2

68,4

100,0

Uñ 14.8o/o de los ¡ndividuos Bncuestados estaban

totalmente de acuerdo con respecto a no c€mb¡ar de marca

de bebida gaseosa porque pierden tiempo busc€ndo

información sobre otras marcas, un 16.8% se manifestaron en

parc¡al acuerdo con esto, un 27.1o/o de las personas

coinc¡dían en un parcial desacuerdo frente a la pregunta

plantea, mientras que un 41.2Yo declararon su total

desacuerdo a estra.

5.- ñlo mo gusúa cambiar do marca de DeDftla g¿seosa
poryue esümo a la que consumo

Un 26,8% de las personas encuestadas respondieron

que no cambieban cte marcá de bebida gaseosa porque le

tenian estima a la marcá que usaban, un 25.1% se

encontraron en un acuerdo párcial, un 22.3o/o de los ind¡viduos

señalaron su desacuerdo parclal en la contestac¡Ón de esta

Frecuenqa Porcentaje
Porcentaje

Válido
Porcentaje
Acumulado

Totd Oesacu€rdo

Parcial De6acuerdo

Parcial Acuerdo

TotalAcu€rdo

Total

75

65

78

29't

25,8

25,1

26.8

100,0

25.8

25,1

26,8
100,0

25,8

48,1

73,2

100,0
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pregunta, miontras que en un total desacuerdo lo hicieron un

25.8% de los encuestados.

6.- Eillo cuidadosamente la marca de DeDida gas€osa gue
consumo

De un 100% de personas encuestadas, el 34.7o/o

estuvieron en total acuerdo cuando elegían cuidadosamonte

la marca de beb¡da ges@sa que compraban, un 33.7% se

postularon en un acusrdo parcial, un 14.8% manifestaron su

parcral desacuerdo y un 16.8% expusieron su total

desacuerdo.

7.- Elüo la marca de hebtda gas€osa con la que más me
identiñco

En esta pregunta podemos observar que un 36.4% de

los encuestados mostraron su total acuerdo cuando se les

preguntó s¡ elegían la marca de bebida geseosa con la que

FÍecuencra Porcentale
Porcentaje

Vá¡do
Porcentale
Acumulado

TotalDesacuerdo
Parc¡al Deaacuerdo

Parcial Acueldo
Total Acuerdo

Total

48

37

100

106

291

16,5

12,7

u,4
36,4

rm,0

16,5

12,7

u,4
36,4

r 00,o

16,5

29,2
63,6

100,0

Frecuencia Porcentale
Porcentaje

Vá¡dó
Porcentaje
Acumulado

Total Desacuerdo

Pardal Oesácu6rdo

Parcial Acuerdo

Tota¡ Acuerdo

Total

4g

43
98

101

n1

16,8

14,8

JJ, /

34,7
't 00,0

16,8

14,8

33,7

u,7
lm,0

16,8

31,6

65,3
100,0
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más s€ identificaban, un ?4.4Yo estuvieron parc¡alrnente de

acuerdo, un 12.7Vo expus¡eron su desacuerdo parc¡el y un

16.5010 rev€laron su total desacuerdo.

8.- Eli¡o h ma¡ca de Dp,bkta g¿xteosa qlte considero más
adxuada Para mi

Cuando se les preguntó si elegían la marca de bebida

gassos¿l que consideG¡ban rnás adecuada para su peBona, el

43.6% estwo totalmente de acuerdo, el 8.2% s6ñaló un

acuerdo párc¡al, un 15.5% se inclinó por un parc¡el

desacuerdo y un 11 .7% expuso su desácuerdo total.

9.- Cuando comp¡o ut'€ marca de o€,bit;h gaseosa fErrglo
ñiedo a qua no me guste f8,nto como e§peraD€

En esta pregurta el 16.8% de los ciudádanos

encr¡estado€ sstuüefon totalmente de aolerdo con respeclo

al miedo senüdo porque la marca de su bebida gas€o§a no

llene sus expecütivas y no le guste tanto como esperaban, un

F recuenqa Porcentaje
Porcentaje

Vá&:b
Porcentale
Acumulado

Total D€Eacuerdo

Parcd D€sacuerdo

Pafcd Acuerdo

Totd Acuerdo

ToÉal

34

45

85
127

291

11 ,7
15,5

29,2

43,6

1m,0

11,7

15,5
)o',
43,6

100.o

11,7

27,1

56,4

100,0

Frecuenc¡a Porcentale
Porcentaie

Váido
Porcentaj€
Acumulado

Totd D€áácuordo

Parc¡d D€Áácuerdo

Parcial Acuerdo

Totd Acu€rdo

ToAl

82

94

49

29'l

2A,2

22,7

32,3

16,8

lm,0

28,2
72,7

32,3
'16,8

r00.0

28,2

50,9

83,2

r00,0
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32.3Yo Pronunciaron un parc¡al acl',Érdo , un 22.7o/o mostraron

un dosacuerdo parc¡al y un 28.2Yo expusieron un total

desacuerdo.

10.- ,,le gusf¿ carnbiar de matca de bebilla gase(xea por
com@taf

Cuando se les preguntÓ a los ericuestados si les

gustaba camb¡ar de marca por comparar, el 'l9.6Yo mostraron

un acu€rdo total, un 28.5% manifustaron un parcial acuerdo,

un 19.9% estuv¡eron en un desr¡cuerdo parcial ! un 327o

coincid¡eron en un desecuerdo total.

11.- m gusfE cambiar de n ¿rrt,a de DÉ,blda gaseo¡ia por
vanaÍ

Cuando se les preguntÓ a los ericuestados s¡ les

gustaba c€mb¡ar de marca por variar, el 20.6% mostraron un

acuerdo total, un 30.60lo manifestaron un parcial acu€rdo, un

F recuenc¿ Porcentaje
Porcentare

V&o
Porcentaje
Acumulado

Íotd Oesacuerdc

Parcd D€cácuerdo

Parod Acuerdo

Total Acuerdo

TúI

93
58

83

57

N1

32,0

19.9

28,5
19,6

lmp

32,0

19,9

28,5

19,6

tm,0

32.0

51,9

80,4

100,0

Frecuencia Porcentale
Porcentale

Váido
Porcentaje
Acumulado

Totd D€sacuerdo

Pardai Desacuerdo

Parcid Acuerdo

Totd Acuerdo

fo{al

88

54

89

60
291

30,2

18,6

30,6
20,6

rm,o

30,2

18,6

30,6

20,6

100,0

30,2

48,8

79,4

100,0

215



18.6% est¡yieron en un desacuerdo parc¡al y un 30-29o

coincidieron en un desacuerÚo total.

12.- te abuno de consumir siemp¡e la misma manca de
DeDida g&eeos¿

Cuando se les preguntó a los encuestados si les

aburria consumir s¡empre la m¡smá marca de bebida gaseosa,

el 11 .7Vo mostraron un aa¡erdo total, un 22% manifestaron un

pafcial acuerdo , un 21.6yo sstwieron en un dosacu€rdo

parcial y un 44.7ok coincidieron en un d€sacu€rdo total.

13.-fre considerÚ U[ra lansoaí, con e,€¡t8d€ exprierrcia en
la co¡nry de DeDldas gnseosas

En esta pregunta los resultados arrojados señalaron

que el 19.69o de las personas encuestadas se consideran una

persona con elevada experienc¡a en cuanto a la compra d€

marca de bebida gaseoaa se refiere, un 31.3% menifestaron

Frecuenq
a e

Porceotaje
Váido

Porcentaje
Acumulado

Totd O€sacuerdo

Parc¡al De6acuerdo

Parcid Acuerdo

Totd Acuerdo

Total

130

63
64
34

291

44,7

21 ,6

72,0
11 ,7

100,0

44,7

21,6

22,O

11 ,7

1m,0

44,7

66,3

88,3
100,0

Frecuencra Porcentale
Porc€ntaje

V¡á¡do
Porcenta,e
Acumulado

Tsid Do8acuordo

Parda¡ D€Gacuerdo

Parcid Acuerdo

Totd Acuordo

Toael

60
91

57

2'91

28.5
20,6
31,3

19,0
't 00,0

28,5
20,6

3l,3
19.6

100,0

28,5
49,1

80,4

100,0
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un parcial aqlerdo con la pregunte, un 20.6% mantuvi€ron un

desacuerdo parc¡el, mientras que un 28.5yo expusieron su

total desconoc¡m¡ento en la compra de marca de bebida

gaseosa.

En esta pregunta los resultados señalaron que el

11.- He considero una percoo€ cot elevados
conocimientos soDrc rnarcas de DeDidas gf¿r§eosa¡¡

18.2o/o de las personas encuestadas se consideran una

p€rsona con el€vados conoc¡mientos en cuanto a rnarca de

bebida gas€osa se refere, un 30.9plo manifestaron un parcial

acuerdo con la pregunta, un 2'1.37o nrantuvieron un

desacuerdo párcial, m¡entras que un 29.6yo expusieron su

total desconoc¡m¡ento sobre rnarcas de bebides gaseosas.

75.- Consumo uni, ,¡,p,nca de DoDida gasoo§a po¡crue
siemp¡a la com,ran en mi lamilia

El 30.9% de los crudadanos a los que se les hizo la

encuesta estuMeron de acuerdo totalmente con el hecho de

Frecuenoa Porcenta¡e
Porcentaje

Vá¡do
Porcentaie
Acumulado

Totd D€sacuordo

Parc¡al O€Gacuerdo

Parcial Acuerdo

Totd Acuerdo
Total

86

90

53

23l

29,0
21,3

30,9

18,2

lm,o

29.6
21,3

30,9

1a,2

100,0

29,6
50,9

81,8

100,0

Frecuencia Porcentaje
Porcentale

Vdrdo
Porcentaje
Acumulado

Totd D€sacuerdo

Parcid Oesacuerdo

Parc¡alAcuerdo

Totd Acu€rdo

Tohl

59
49
93

90

E1

20.3
16.8

32,0

30,9

100,0

20,3
16,8

32,0

30,9

100,0

20,3

37 ,1

69,1
100,0
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consumif su beb¡da geseosa por que siempf€ la compra su

familia, un 32yo señalaron un acuerdo parcial, un 16.87o

expusieron su desacuerdo parc¡al y un 2O.3Yo rBv€laron su

desacuerdo total.

16.- Siento alivio al consumir la marca de bebida gaseosa
de mi prefercncia

Un 47.4o/o ds los ¡ndiüduos encuestados eshrvieron en

un acuerdo total cuando s€ les prBguntó s¡ ssntían alivio al

consumir la Í¡arca de beb¡da gaseosa de su preferencía, un

26.8% mostraron un acuerdo parcial, un 11% se hallaron en

un parc¡al desacuerdo, mientras que un '14.81o se

manfuvieron rBnuentes a esta idea.

17.- S'rer¡to deleite al consumi¡ la marca de bebida g¿rseosa
de mi prcfercncia

El 53.3% de los encuestados se encontraron totalmente

acu€rdo con que sentian deleite al consumir la marcá de

Frecuenoa Porcentaje
Porcenta,e

Vddo
Porcefltaje
Acumulado

Totd D€6acuerdo

Parcial D€aacu€rdo

ParcialAcuerdo
Totd Acuerdo

fdt

43
1'

78
138

?t§t1

'14,8

11,0

26.8

47,4

lm,0

14.8

11.0

26,8
47 ,4

100,0

14,8

25,8
52,6

100,0

Frecuenqa Porcer¡ta¡e

po€centaje
VáIdo

Porcantare
Acumulado

Totd Dqacuardo
Parcral Deaacusrdo

Parcid Acuerdo
Total Acuerdo

To,hl

1-f

m
73

155

231

12,7

8,9

25,1

53,3

100.o

12,7

8,9

25,1

53,3

1m,o

12,7

21,6
46,7

100,0
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beb¡de gaseosa de su pre'ferencta, un 25.'lYo señalaron un

acuerdo parcial, un 8.970 expus¡eron su desacuerdo parcial y

un 12.7o/o reveleron su desacuerdo total,

18.- Consumo mi bebi¡Ia ga§eos¿ en reuniones de amigas
y lamiliarcs

El 53.3olo de los encuestados se encontraron totalmente

acuerdo con el hedto de consumir su bebida geseosa en

reuniones de amigos y familiares, un 26.10/o señalaron un

acuerdo parcial, un I0.7% expusieroo su desacuerdo parc¡al y

un 10% revelaron su desacuerdo total.

19.- Elijo la marca de bebicta gasoosa porqlte ta asocio a
mon entos de felicidad

El25.8o/o de los ericuestados se ericontraron totalmente

acu€rdo con que eligen su marce de bebida gaseosa porque

la asocian a Í¡omontos de feliddad, un 22.3Vo señalaron un

F recuenqa Porcentale
Poreentaje

Vá¡do
Po rcentale
Acumulado

Totd O€sácuerdo

Parc¡al De6acuerdo

Parcid Acuerdo

Totd Acuerdo
Toaal

?9
31

76
155

29r

10,0

10,7

26,'l

53,3

100,0

10,0

10,7

26,'1

53,3

lm,0

10,0

20,6
46,7

100.0

Frecuenqa Porcentale
Porcentaje

Váido
Porcentaje
Acumulado

Totd Desacuerdo

Pafcrd Desacuerdo

Parqd Acusrdo
Total Acuerdo

Total

96

55

65
75

291

33,0

18,9

25,8

100,0

33,0

18,9

100,o

33.0
51,9

74,2
100,0

2t9



acu€rdo parc¡al, un 18.9yo expusisron su desacuerdo Parc¡al y

un 33% revelaron su desacuerdo total.

2O.- Si et prccio de la marca de bobida gaseosa de mi
preferencia se increme¡¡ta¡E en un I(P/o, yo lo seguiría

compnndo

El 46.4Yo de los encuestrados estuvieron de

totálmente acuerdo con que seguirÍan compranclo su rn¿¡rca

d€ bebida gase6a, si se incrementara en un 10o/o, un 23.4Yo

señaleron un acuerdo parc¡al, un 11.7y0 €xpusieron su

desacuerdo parc¡al y un 18.6% revelaron su desacuerdo total.

Análisis de la Lealtad en función de las variables

Si f catcutacto . f de ta tabta de h distribuciÓn Jl

Cuadnda, no se rwhaza Ho.

Frecuencia Porcentare
porcentaje

V*do
Porcentaje
Acumulado

Totd De8acuerdo

Parc¡a¡ D€sacuerdo

Parc¡alAcuerdo

Totd Acuerdo

Tolal

54

u
68

135

m1

18.6

11,7

23,4

44,4

r oop

18,6

11,7

23,4

46,4

lm,0

18,6

30,2

53,6

100,0
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Lealtad - S€xo

H0 = La lealtad hacie una marca de beb¡da gaseosa no está

asociada al sexo.

Hi = La lealtad hac¡a una marca de b€bida gaseosa está

asociada al sexo.

Clilculoo

X2 calculado = 4,2o'l

X2 de la tabla = 7.815

4.201 < 7.815= J{o t€ Echaza Ho

PtÍf/unta 1: Gndo de saüsa.cciÓn con la últ¡ma ñarca de

óebda gaseosa compnda

H0 = La lealtad hacia una marca de bebida gáseosa no está

asociada al grado de sátisfacc¡ón con la última marca de

bebida gaseosa comprada.

Hl = La lealtad hacia una marca de bebirCa gaseca está

asociada al gredo de satisfacc¡Ón con la úlüma marca de

bebida gaseosa comprada.

Cálculoo

X2 calculado = 47.871

x2 de la tabla = 7.81 5

47.871 > 7.815= Se mchaza Ho
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Pftgunta 3: No cañbio de ma¡ca de bebrta gaseosa por

miedo a que otn marca no me guste

H0 = La lealtad hacia una marca de bsbida gaseosa no está

asociada al costo de cambio.

H1 = La lealtad hacia una marca de bebida gaseosa está

asociada al costo de camb¡o.

Cálculos

X2 calanlado =107.493

X2 de la tabla = 16,919

'107.493 > 16.919= Se rechaza Ho

P¡Íryluná 1: No me gusfa camb¡ de rna¡ca & &btda

gaseosa prque pieño t¡empo bus/c,atño ¡nfomaciÓn sob,,P-

otfts marcas

H0 = La lealtad hacia una marca de bebida gaseosa no está

asocrada al costo de c€mbio.

H1 = La lealtad hacia una marca de bebida gaseosa esü

asoc¡ada al costo de cambio.

Cálculc
X2 cala¡lado =47.O4o

X2 de la tabla = '16.919

47 .04O > 16.919= Se rechaze Ho



Prryunf, 5: No me gu§a camb¡ar de marca de bebfula

gaseosa Nry@ le F-¡Eo estima a la que uso

HO = La lealtad hacia una marca de bebida gaseosa no está

asociada al costo de cámbio.

H1 = La lealtad hacia una marca de bebida gaseosa está

asociada al costo de cambio.

Cálculos

X2 cala¡lado = '149745

X2 de la tabla = '16.9í9

149.745 > 16.919= Se rcchaza Ho

Pregu¡tf, 6: Eltjtt cudadosamente la ñarca de beb¡da

gaseosa que comprc

H0 = La lealtad hacia una marc¿l de bebida gaseosa no está

asociada a la implicación.

Hl = La lealtad hac¡a una marca de bebida gaseosa está

asociada a la implicación.

Cálculoo

X2 cálorlado = 58.069

x2 de la tabla = 16.9'19

58.069 > 16,919= Sc rechaza Ho
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Prcguná 7: Etijo ta maÍca de bebda gaseosa con la que más

me tdentif,co

H0 = La lealtad hac¡a una mar@ de bebida gaséo6á no está

asoc¡eda a la ¡mpliceción.

Hl = La lealtad hecia una marca de bebida gaseosa está

asoc¡ada a la impl¡cac¡ón.

Cálculos

X2 calanlado = 118.571

X2 de la tabla = '16.919

118.571> 16.919= So rcchaza Ho

P¡cgun,, 8: Elijo la mar@ de óebda gaseosa que consdieÍo

más adeuada Fn m¡

H0 = La lealtad hacia una marca de bebida gas€osa no está

asociada a la implicación.

Hi = La lealtad hacia una marca de b€bida gaseosa está

asociada a la implicación.

Cálculos

X2 cálcrrlado = 59.785

x2 de la tabla = 16.919

59.785 > 16.919= Se rochaza Ho
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Prcgufi,€ 0: CuatÉo compro una marca de bebtda gaseosa

tengo miedo a que no nE guste tanto como espenba

HO = La lealtad hacia una marca de beb¡da gaseosa no está

asociada al riesgo percib¡do.

Hl = La lealtad hacia una marca de bebicla gaseosa está

asocrada al riesgo percibido.

Cálculoo

X2 calo.¡lado = 31.068

X2 de la tabla = 16.919

31.068 > 16 919= S€ rochaza Ho

Ptryunla l0: lvte gusta camb¡ar de marca de bebda gaseosa

por compañr

H0 = La lealtad hac¡a una marca de bebida gas€osa rrc está

asociada al gusto por el camb¡o.

Hl = La lealtad hacia una marca de beb¡da gaseosa está

asoc¡ada al gusto por el camb¡o.

C¡¡lculos

X2 calculado = 12.505

X2 de la tabla = 16.919

't2.505 < 16.919= No se rechaza Ho
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PrcgunÍ¡ 71: lvle gusta @mbiar de marca de óebda gaseosa

por vaiar

H0 = La lealtad hac¡a una marca de bebida gaseosa no €stá

asociada al gusto por el cambio.

H1 = La lealtad hacia una marcá de bebida gaseosa 6stá

asocrada al gusto por ol camb¡o.

Cálculoc

X2 cala¡lado = 11.505

X2 de la tabla = 16.919

'11.505 < 16.919= No se r€chaza Ho

Prf,gu¡r,¿ 12: Me abuno de consumir siempre la m¡sma

marca & bebida gaseosa

H0 = La lealtad hacia una marca cle bebida gaseosa no está

asociada al gusto por el cambio.

Hl = La lealtad hacia una marca de b€bida gaseosa está

asociada al gusto por el camb¡o.

Cálculo¡

X2 calcr¡lado = 36.863

x2 de la tabla = 16.919

36.863 > 16.919= Se mchaza Ho

226



Prcguná 13: Me considero una cF-Éona con elevada

expriencia en la coñpn de bebidas gaseosas

Ho = La lealtad hacia una marcl de bebidas gaseosas no está

asociada a la exp€riencia en la compra.

Hl = La lealtad hac¡a una marca de bebidas gaseosas sstá

asociada e la experiencia en la compra.

Cálculos

X2 calculado = 29.362

X2 de la tabla = 16.919

29.§2 > 16 919= Se rgchaza Ho

Preguná 11: lvle consiXero una Érsona con elevados

conúim-Entos soü¡e marcas de óeódas gaseosas.

HO = La lealtad hacia una marc€ de bebida gaseosa no está

asocrada a la experiencia en la compra.

Hl = La lealtad hacia una marca de beb¡da gaseosa está

asociada a la experiencia en la compra.

Cálculoc

x2 calorlado = 37.692

x2 de la tabla = 16.919

37.692> 16.919= S,e rechaza Ho



PtT{/unf, 15: Consumo una marca cle bebkla ga*osa porque

siemprc la compra mi hñil¡a.

H0 = La lealtad hac¡a una marc¿¡ de beb¡da gas€osa no 6stá

asocrada con la tradiciÓn.

Hl = La lealtad hacia una marca de bobida gaseosa está

asociada con la trad¡ción.

Cálculoc

X2 calanlado = 36.023

X2 de la tabla = 16.919

36.023 > 16.919= Se rcchaza Ho

PtÚufite 76: gento alivio a consumir la marca de beb¡da

gaseosa de mi preferencia

HO = La lealtad hacia una marca de beb¡da gaseosa no está

asoc¡ada al placer que la marca proyecta.

H1 = La lealtad hacia una marcá de bebida gasoosa e§tá

asociada a placer que la merca proyecta.

Cálculoc

X2 calct¡lado = fi4.922

X2 de la tabla = 16.919

1CÉ.922 > 16.919= Se Echaza Ho
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Prcgun/á 17: Siento debite al consumir la marca de bebida

gaseosa de m¡ prefererÉia.

H0 = La lealtad hac¡a una marcá de bebida gaseosa no está

asoc¡ade al placer que la marca proyecta.

Hl = La lealtad hacia una merce de bebida gaseosa está

asociada al placer que la marce p,royecta.

CálculÉ

X2 calculado = 84.117

X2 de la tabla = 12.592

Uj17 > 12.592= S€ r€cheza Ho

Prcgunta 78: Consumo m¡ bebila gaseosa en ¡eun¡ones de

amilos y familiares.

H0 = La leeltad hacia una marca de bebida gaseosa no está

asociada con la divers¡ón.

Hl = La lealtad hacia una marca de bebida gaseosa está

asociada con la diversión.

Cálculos

X2 calculado = 102.480

X2 de la tabla = 16.919

102.480> 16.919= Se mchaza Ho
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Preguná l0: Elip la marca de bebtda gaseosa porqrc b

as@io a ñomentos de feloidad.

H0 = La lealtad hacia una marGl de bebida gaseosa no está

asociada con la diversión.

H1 = La lealtad hacia una marca de bebiJa gas€o€e está

asociada con la d¡versión.

Cá¡culG

X2 calo¡lado = 49.735

x2 de la tabla = 16.919

49.735> 16 919= S€ rochaza Ho

PtwanÉ 20: g el gecio de la ñarca cte la bebkla gaseosa

de mi prcferencia * increnentaa en un lM, yo la segu¡rfa

cornqnrúo

H0 = La l€attad hacia una marc€ cle bebida gasocs no está

asociada con el precio.

Hl = La lealtad hacia una merca de b,ebila gas€osa está

asocjada con el precio.

Gálculoo

X2 celculado = 55.494

x2 de la tabla = 16.919

55.494 > 16 919= S€ rEchaza Ho

(Ver Anexos 2)
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CAPiTULOV

CREACÉil DE UN MODELO DE LEALTAD EN

FUNCóN DE VARIABLES EMOCIONALES

5.1 Análisas Econométrico

Para med¡r la infruenoa qr.re las vanables emoc¡onales ti€nen

sobre la lealtad hacia las marcas, se util¡zÓ una regresi&t logÍstica

binaria (Logil).

Concretarn€nte s€ establec¡ó conrc variable dep€nd¡ente le

lealtad o no hacia una de las cuatro categorias de productos, siendo

d€ neturaleza múltiple (1 = Total desacr¡erdo; 2 = Percial

desacuerdo, 3= Parcial acuerdo; 4 = Total aqrerdo) y corno

variables independientes l8s resiantes. Estas verisbles fueron

valoradas, según su importanc¡a para los entr€üstados, en cuatro

categorías (1 = Total desacuerdo; 2 = Parcial desm.nrdo; 3 =

Parcial acuerdo; 4 = Total acuerdo) al igual que la lealtad.

Para la utilización de e§te modelo [¡vimos que modificar la

naturaleza de las variables dependientes e ¡ndepend¡entes y

convertirlas a una forrna dicotÓmics (1 = Total ácuerdo, Psrc¡8|

acuerdo y Parcial desecuerdo, 0 = Total desacuerdo), pués el coner

el modelo d6 rogres¡ón este cambio nos dio una rnayor eficacia

pr€dictiva.
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Cabe resattar que se aplicÓ un logit binomial con las variables

¡ndep€ndientes con valores ('t = Total desacuerdo; 2 = Parc/al

desrcuerdo; 3 = Parcial €cuerdo; 4 = Totel acuerdo), además de un

logit para datos ordenadG; sin embargo, ambos modelos resultaron

ser rnenos efcaces que el propuesto. (Ver Anexos 4).

Lá decisión de utilizsr el modelo logit bimmial se iustifrca por

la naturaleza d¡screta de la variable endÓgena, ya que en €ste c¿so

la estimeción de los parámetros por m¡n¡rnos cuadrado6 ord¡narios

prcvocÍr la obtenc¡ón de esümadores con malas propiedades3T, La

regresión loglstics utilize esümadore§ de máx¡ma v€ros¡mil¡tud'

distribuyéndos€ lá probab¡lidac, de que ocuna el suceso (en oste

c8so, que el consumidor sea fiel a una c€tegoria de produdos) entre

0 (consumidor infiel) y 1 (consumidor fiel).

A continuac¡ón se prBsentan l8s transformac¡ones logísticas

definidas corno la preferenc¡a d€ la opc¡ón 'l ftEnte a la opción 0.

AUTO
b g = iO + fil tet + Pzra, + Íl c(§l + f 4 cos 7 + fr5 cs 3 + B6 w 4 r 17 i,tPl + Ni ñp2 + igi'nP3 +

ilh¡etl+illn¿t2+fl2riet3+pl3gtsl+ll4gl.'2+f15glzt3+Flíerpl+f17cry2+plÜctpl+fl9respZ
+ lz$eg + P2lta,,rl + l22t ot2 + p2lacep + p24wnl + P2íanZ + PztuavPod

TELEFONO CELU¡-AR
b q = flO + f1,t, 4 9?ú + f3 co,,l + 

P 1 corT + F5 cot3 + F6 corl + fi in$ + Ít1ry2 t Í9143 +

Flo¡reC. Flltres} ' Slzrits3 + lBgun + flagus2, íl5g.r53 +f16o4l + pl? e42+ Fltru$ + 919'cq,2

+ lmsg + Fzl§dl + Fü stú + [Beq'plMit+ l25coÁod

¡7l.ibro: *lntroduccitm a la Eccnomctria'' Autor: M¡ddala
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SHAHFOO

btg=iO+Plter+f|.sat+f3cul+P4crrz+P5ws3+f6iapl+P'l¡nPz+PtliñP3+igrietl+

fllgusl + pllgttt? + fl?gus3 + pl3eryl + fl4exp? + pl\trad + fl6 placl +

pll placT + PlMivl + llgdiv2 + frz0Pt"c

BEBIOA GASEOSA

ht g - lO + Plter + flsat + f3 ccsl + P 4 6 2 + i5 w 3 + f6inpl + f1 inp? + p?!imp3 + f9netl +

pllgusl + fllgut} + pl?gsl + pl3ryl + Élacrp 2 + plísens + Pl&onJ1 +

fllconfZ + flSvani + fl9hologo + p2O prec

Pren/iamente al desanollo del modelo cons¡deramos la

heteroc€dasüc¡dad como pos¡ble anomelia que podrían sufrir los

datos, es decir, gue los enoles de le ecuaciÓn de regres¡ón no

hrvieran una vananza constante, por lo que los estimadores de estas

variari¿as serían sesgados; rezÓn que inval¡darie les pruebas de

s¡gnifEanc¡4.

Una vez rBalizados 106 ajustes correspondientes en 106 datos

de la ocuac¡ón de regresión, se evaluó la significación global d€l

modelo. Para ello se realizó el sigu¡ente contrast€:

Ar¡to:

ro;p1=B2=p3=pa=p5=p6=87=p8=p9=p10=p1 1=p12=p1 3=p1a=p15=

p1 6=p1 7=p1 8=p't§=p2O=P21 =$22=P23-P24=P25=p26=0

ltl: p1, p2, p3, P4 ps, p6, F7, p8, F9, P10, P1l, P12, p13, 814' p15'

p1 6, Bl 7, p1 8, Fl s, F2o, F21, F22. p23. p24, p25, p26 + o

Teléforrc @lulan

llt:p1=p2=83=p4=p5=p6=p7=p8=B9=p10=p t I =p{ !=p'l l=B 14=p15=

p1 6=p1 7=p1 8=p 1*p2o=821=p22=923=92a=P25=o
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Hl: p1, p2, p3, p4, F5, P6, P7, p8, pe, p10, P11,F'tz. p13, p14' p15,

p16, F1 7, F1 8, p1 e, p2o, F21, 922, p23, p24, p25 * o

Shampoo:

lo:p1=p2=p3=Ba=p5=p6=p7=F8=p9=p1 0=p1 1=p12=B1 3=p1a=Br s=

Bt6=pi 7=p1 8=B1 9=P20=0

Hl: p1, p2, F3, p4, F5, p6, p7,88, ps, p10, p1r, p12, p13, P14, F1s,

p16, pr7, pr8, pre, B20 + 0

Beblde Ga!€osa:

lxl:P1 =P2=F3=P4=85=p6=F7=P8=p9=81 0=p1 1 =p12=p1 3=B14=p1 5=

p16=p1 7=p1 8=p1 9=p20=0

Hl: p1, p2, P3,84, p5, p6 p7, pe, P9, F10, P11.P12, p13,814' p15'

p16, p17, p18, p1s, p20 r 0

El valor del estadístico G o prueba do rezÓn de veros¡militud

se disfibuyó según una distribuc¡ón Ji Cuadrado, pudiendo en

nuestro caso rcc,l'azl,r la h¡pÓtesis nula. Por lo tanto, se hallÓ al

rrEnos un est¡mador distinto de 0 a un nivel de s¡gnificáción de 950/0.

(Ver tablas 5.1, 5.1.1, 5.1.1.1 y 5.1.1.1.1)

Categoría de Producto: 'Auto'
Signlficatividad obal del modelo

Razón de verosimil¡tud G.L. Signrficác¡ón
Modelo 55 ¿18 4 0 0000

Tabla 5.1

Categorla de Prodr¡cto: 'Teléfono Celulaf
Significaüvl«lad globa I del modelo

Razón de verosimilitud G.L Signiflc¿ción
Modelo 1 10

Tabla 5 I I

62 4 0 0000
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Categoda de Producto: 'Shampoo'
Signlllcatividad qlobel del modelo

Razón de verosimilitud G. L Significacjón
Modelo 150 75 b 0,0000

Tabla 5. l. l . l

Caiegorla de Producto: 'Beblda Gaseosa'
S¡9n¡ficat¡vida d globa ¡ de¡ modelo

Razón de veros¡militud G.L Sign ificación
Modelo 92 60 q 0 0000

Tabla 5. l. L l. I

5.2 Resuttados del Modelo de RegresiÓn Logisüca:

Categoría de Producto: "Auto"

R¿rult¡dor dcl mod.to d. r"9ló.r

v.rl.H. Cor,flclcnt! Ettand¡r Ettad¡tüco T Proi¡Hlld.d
cot(sTAl,¡TE
VANIOADl
VAIIIDAD2
STATUSl
STATUS2
SEXO
SEGURIDAD
SAfISFACCION
RIESGOl
RIESGO2
RIESGO3
RESPEfOI
RESPEfO2
IMPLICACIONI
IMPLICACION2
IMPLICACIOM'
GUSTO,I
GUST02
GUSfO3
EXPERIET{C¡A'1
EXPERIENCIA2
EXIfOYPOOER
cosTol
cosTo2
cosTo3
cosT04
ACEPTACIONl

0.3ffi
o.(5/s1
0.062564
0.64§X7
0ffi6@
o 044422
ooTT9o4.
0.377835
ow72
0.0m14
0 625A8
0.066@7
o.m1494
0 07sm
0 0a5887
o115?02
0.05@43
0 063809
0.611S2
0.6úzI
0 63731
0.ffi811
o (E6866
0 6864r
o.É?2{¡
0.m0758
0.056684

0.6825
O.2535¡14
0 4&1686
4.ru?18
{.5625@
0 830880
1.6a1 1@
4.53,t66-/
-0.95166
{.'/6'160
0.311017
-o.477ffi
0.923535
-1.214.37 4
3.56'1 735
2.62797
-1.32s.034
- 1 340 001
1119ffi
-0.O¡15/36
o 894537
o.mtr5
3.455 167
2@7 322
-1.4f2.531
1CD.O§
-0.260782

0.311 136
-0.01,1473
oüñ7?
4.02167
4 036877
0 036910
0.1rc
4.ñn1?
-0.0765-/6
4WA
0.016359
-o or1137
o.075?§.2
{.ffil86
0 3G907
0. zi 7639
4 07995/
-o 085604
0 67311
{ 002664
o o4a@r
{.m1844
0.1s145
o.1?24§
¡.076S31
0 116780
4.O117@.

0.3ffi
0.m
0 61125

0.7460
o.5712
0.4068
OEB
059
ovD
0 56,46
0.7560
0 6331
0 3666
o?257
om4
0.0401
016
0.1814
0.26«)
0.ffi6
0 3718
o.97n
0.cfm
0.0-378
o.1121
0.65-r
0.7945

Tabla 5.2
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Luego de desc€rtar les variable§ que no eren signifcstivas

para la explicación del modelo, mostramos a cont¡nuaoón la tabla

que contiene las variables explicátivas. (Ver tabla 5,2.'l )

Variabte tlepeod knte: lzaltad
Método: Looit Bnomial
t{o. de ob€ervaciofl es: 291

Seguridad I,021396 0,5290E5 1,930't93 0,0535

lm6ficación2 2328?20 o,'t87835 1,77255É, 0'm'00

Gustol -1,09{620 0,¿155E37 -2,¡101341 0'0163

Costo 1 1 ,72216'l 0.§2167 1.755978 0,m00

f d" Mc F¡dd"o
Estadkt¡co LR

0,205387
55,¡t7949

2,56E-t'lV¡lo( t,R)

Tabla 5.2.1

A partir de los resultado§ de esta tabla, se puede obssrvar

que las variabl6 xguridad, inplknciÓn, gusto por el cambio y co§o

de camb¡o son s¡gn¡fcativas para 6l modelo. Lo que quiere decir,

que tienen un nivol de signiñc€c¡ón de 95%.

De estas variables, egutiXad, implicaciÓn y costo de cambio

rnanüen€n una relac¡ón positiva con la lealtad, mientras el gusto por

el camb¡o tiene un efecto negativo, e§ decir, un consumidor que

muostra gusto por el cambio, tiene un comportami€nto poco leal

frente a obo que m muosFa gusto por el camb¡o.

Las variables restantes no infuyen en la lealtad del

cong,¡midor hacia una marca de auto, presentando probebilidades

superiorÉ al 5Yo.
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Finalmente, analizando los resultados de la tabla se puede

evaluer la eficacia predictÚa del modelo, misma que ss de un

84.19%. §ertabla 5.2,1.1)

Tabla de Clasificación

ObseNados
Pronosticados

No

No
Si
Global

13
E

25,49%
96,67%
84,1 9%

Tabla 5.2. l. I

No obstante, es necesario reelizar la comprobación de la

signifrcac¡ón estadística de la tasa global de aciertos a partir del Test

d6 Huberty:

H= (0-e)(n)1'2 = N(0.1)
¡e1n-g¡¡'o

donde:e= 1 (n'l 2+n22)
n

O: Observac¡ones b¡en clasificadas

n: Número de observac¡ones totales o d€l grupo i

En nue§tro caso, pare un nÚel de significación del 95o/o' el

valor del estadist¡co H (4.929 > 1 96) perm¡te rechazar la hipótes¡s

nula de que el número de casos corr€ctamente clasifrcados se deba

únicámente al efedo del aTar, por lo que la tasa de aci€rto§ dol

modelo es s¡gnificativamente mayor quo la obt€nida alsatoriamente'
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5.3 Resultados del Modelo de Regresión Logistica:

Categoria de Producto "Teléfono Celula/'

Re3ultdc d€l modelo de r€grea irn toobti:a

Variable

Da3úr¡ón
Codic¡sde Ertldaf Estdld¡co T Probat¡lilad

CONSTANTE
STATU52
STATUSl
sExo
SEGURIDAO
SATI SFACCI ON

RIESGO3
RIESGCT2

RIESGOl
RESPETO2
RESPETOl
IMPLICACIONI
IMPLICACION2
IMPLICACION3
GUSTOl
GUST02
GUSTO3
EXPERIENCIAl
EXPERIENCi¡¿
OIVERSIONl
cosTol
cosT02
cosfo3
cosfo4
COITTOOIDAD
ACEPTACIONl

-3.620.209
0 338326
0.553198
o z37113
0 048638
1335.136
-0.346351
-0u27v
o.ffi577
-0.931546
1 .831 802
0.656151
0.301479
-0 734549
-0.06643
-0.?7'212
-o.ü27e17
-0.876012
0. {r2760
1.401.515
2.144.47
0.35'1'/1
-0 811711
1.649.423
o.621377
-0.208'r58

2.11'1.018
0.7 41215
0.620193
0.41SS26
0 57ü231
1.n3 515
0.585840
0.746954
0 &8151
0.797268
0 908880
1 203.837
0.645195
0 989935
o.55n47
0.4904@
0 513914
0.n4w3
0 731688
0 563154
o.s7?679
0 60s68
0 575166
0.539597
0 552368
0.5695¡16

-1.714.425
0.450448
0 8s1979
0.5€465s
0.085296
0 752819
4.591203
-1.128.2
0.79680

-1.18a.423
2.015.449
0. 545050
0.467?fa
-0.742018
-0.01 191 1

{.556004
4.053738
-1 130.349
0.036983
2 488.§7
3 744.*1
0.576659

-1 41 1.368
3.Üfi.n1
1.',124 S!2
4.365481

0 0865
0.64t| 1

0 3724
0. tr23
0.sr&
0.4516
0.94
o.2592
0.4291
0.2428
0 0439
0.5857
0.6403
0.4581
0.9so5
0.t/89
0.95/1
0 2583
o 9705
0.0128
0.0002
0 5642
0. 1581
0.w22
0 2606
0.7144

Tabla 5 3

Luego de descarter las variables que no eran §ignrlic€tivas

para la explicaciÓn del modelo, mostramos a conünuacrón la tebla

que conüene las vanables expl¡caüvas (Ver tabla 5 3 1)
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Variable Depén d klnt6: Lealtad

Método: Logit Binomial
No. de observaciones: 291

Variab le coef iciente E3tándar E3t¡dGtico z Prob.E rro¡

c
Respetol
Diversiónl
Coato'l
Costo¡l

-2,51 8089
0,957 5¿tg

1,39338jt
1 ,9,t1050
1 .592997

0.570329
0,507¡15E
0,,168659
o.111762
0,/t21448

-4,/t151,t9
1.886953
2,973128
4,71/t015
3,779817

0,0000
0.0592
0,0029
0,0000
0,0002

R2 de Mc F¡dden
Estádf3tlco LR ({ gl,

0.357 83I
1 10,6156

V¡lor(LR) 0,000000

Observando los resultado§ de esta tabla, podernos señelar

que vanables como: reqpefo, dive§ión y costo de cambio son

significativas parE¡ 6l modolo, lo que repres€nta un nivel de

s¡gnificac¡ón de 95%. Estas variables mantienen una relecifri

posiüva con la lealtad en esta categoría d€ prodwto'

Tabla 5.3. I

Las variables restantes

consumidor hacia una marca

probabilidades suPenores al 5%

en la lealtad del

celular, mostrando

no

de

influyen

teléfono

En último lugar, eshldiando los resultados de la tabls' so

evaluó la eficácia predictiva del modelo, misma que es de un

83.85%. (vertabla 5.3.1.1)

Tabla de Clasificación

Pronostic¿dos
No >t

No
Si
Globsl

40
?2

25
201

61 .54%
90,27%
83,85%

Tabla 5.3. l. I
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Es neceserio realizar la comprobaciÓn de la sign¡ficsciÓn

estadistba d€ la tasá global de ac¡ertos a partir del Tesl cte Huber§:

H= (0 -e)(n)r/2 N (0,1)

Ie(n-e)] 1t2

donde:e= 1(n1 2+ n22)
n

0: Observrciones b¡en clasificadas

nt Núm€ro de observactones totales o del grupo i

En nuestro caso, para un niv€l de significáciÓn del 95o/o' el

valor d€l estadístico H (6.6.45 > ,t.96) permite rechazar la hipótesis

nula de que el número de caso§ cor€ctamento clasifcados se deba

únicamente al efedo del azar, por lo que la tasa de aciertos del

rnodelo es s¡gnificaüvamente mayor quo la obtenida aleatoriamente'

5.4. Resultados del Modelo de Regresión Log¡tücar

Categorla de Producto: "ShamPoo"

R.¡un¡&! d.l nDd.to & r.qrlt¡ón log¡¡tic.

Vari¡He

D.rviac¡ó.r
Co.ficla(t. Ett¡ndat E tadttic! f Probat i lld.d

CONSfAITE
VANIOÁD1
sExo
SEI¿SUALIOAO
sATrsF^cclol{
RIE§GOI
PRECIO
tMPUCtACIOt¡',l
rMPUCiClol¡2
tuPllcáclol{3
HAI-AGO
GUSTOl
GUSf02
GUST6
EXPERIET¡CIA1
EXPERIENCIA2
cc6for
c6TO2
co§To3
@HFrArlzÁ l
coltFl^¡¡zr¿

0.130478
0.67445
o.04t 847
0.052707
0 10r 289
0.689,6
0.ffi8m
0 0437ú
o.06l5É
0.072500
o o7¿13
0.056647
o.Éa@a
0.018s4
0 o67rl,a:)

0 m122
0.66354
0.06,1804
0 0$456
0 @21.+.
0.04316

-1.1¡6 &2
o./J7774
4.1t2ñ2
2sr'€A2l
2.6É.@
{.t{al1
1 &7.@7
r 5EO.900
21á.47
o.70rxx
422ttZJ
-0.35Sr
0 3(B2l
-3.rfl).252
-o.149755
o.214ÁÁ3
7.lfi.ffi
4.01¡a428
3@@7
-'r.686.719
o.?15274

-0.1¿lSO5
o.01ú37
4 0177c2
0. r 343¡0
o&270
{.Bl¡{6
0.@2317
o 132147
O.13@2,t
0.05m22
-0.0163a6
-0 02618
0 0179A0
4.1*271
4.0101m
0 01&10
0.,|it7301
{.0m792
0 r 83732
{.17,$5
0 01658

0 2518
o.6122
o.a729
0.0114
0.0@8
0.5&p
01@5
0 5l
O.00,15

0.¿lEG
0 a252
0 7138
o.756
0.@l€
0.8411
0ffi
o.ffi
0.s85
0.m26
o odx)
o.864
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Luego de descartar las variables que no eran s¡gnificativas

para la explicación del modelo, mostrarrKts a continuac¡ón la tabla

que @ntiene las variables explicaWas (Ver tabla 5 4 1)

VarÉble D,ePend ¡ente : L€altad

Método Logit Bin omral

No. de ob€ervaoones: 291

Variabl€ Co€fb¡ente E rror Estándar E6tdfsbco Z Prob

c 4A51An 1,130583 -3,937635
2,452798
2,7A59V?

1.?65192 057§12 2.2016/j
-1,377188 0,411/t61 -3,347069

2,819559 0,410457 6,8@323

0,0001
o.o127
0,0053
o,0277
0,0008
0,0000
0,0136

Sa(Éfaccion 2,190241 0'878627

SerBualild 1,086296 0,389926

lmdicación2
Gusto3
Cctol
Cct03 081039 0,438309 2.4663861,

É d. Mc F"dden
EsHf¡tico LR (6 gl)

o,44044?
r 50,7483

Valo R 0 00m00

Tabla 5.4.1

A pártir de los resultados de esta tabla, se puede observar

que las variables satisfa@ión, sensuatklad, implicación' gusto por el

camb¡o y costo de cambio son s¡gnif¡cativas para el mo'delo Lo que

quiere decir, qu€ tienen un nivel de significación de 95%'

De estes variábles, sat¡sfacf;ión, sensua!rtad' ¡mplicaciÓn y

costo de @mbio seguñdad, mantienen una relaciÓn PositÚa con la

lealtad, m¡entras el gusfo W el ambio tieno un €feclo negativo' es

dec¡r, un consumidor que muestra gusto por el cambio' t¡ene un

comportamiento poco leal trBnte a ofo que no muestra gusto por el

cámb¡o.

Las variables restántes no influyen en la leattad del

consumidorhaciaunafnarcadeauto,pres€ntandoprobabilidades

sup€riores al 5%.
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Finalmente, analizando los resultados de la tabla se valoró la

eficacia predicliva del modelo, misma que es de un 87 97Yo' (Ver

tabla 5.4.1.1)

Tebh dc Cl¡silicación

Ob6ervados
Pronosticados

No Si

No
Si
Global

56
11

24
200

70,00%
94.79%
87,97%

Tabla 5.4. l. t

Es necesario realizar la comprobación de la signilic€c¡Ón

estadísti:a de la tasa global d€ aciertos a partir del Test de Huborty;

H= 0-e) n )l'2 " N (0,1)(

le(n-e)l 1n

donde:e= 1(n1 2+n22)
n

0: Observaciones bien clasificádas

n. Número de observaciones totales o del grupo i

En nuestro cáso' para un nivel de significeción del 95%' el

valordelestadísticoH(9.699>1-96)permiterechazarlahipÓtesis

nula de que el núÍi€ro de ca§os correctamente clasificados se debe

únicamente al eleclo del ezar, por lo que la tasa de eciertG del

ffiodelo es sign¡ficativamente mayor que la obtenida aleatoriamente'
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5.5 Resultados del Modeto de Regresión Logística:

Categoria de Producto: "Bebida Gaseosa"

Rc¡ult dos dcl modslo dG regreilor lo0isdc.

Vslablc Co.fclente
Oa!vtaqlon
E.tandar Eút¡dirtlso T Probabllldd

o 5207CONSTA}IfE
TRADICIONl
SEXO
SATISFACCION
RIESGOl
PRECIO
PLACERl
PLACER2
IMPLICACIONl
IMPLICACION2
IMPLICACION3
GUSTOl
GUSTO2
GUSTO3
EXPERIENCIAl
EXPERIENCIA2
DIVERSIONl
OIVERSION2
cosTo'l
cosT02
cosT03

{ 164487
{ m8348
0.066533
o*728
0 v)1731
0.G6126
0.067668
o 1 70006
¡.@4(82
0.67344
0ffiGO
0.078927
{.65393
-0.@8150
4.0'17549
{.85359
-0.01687
0.28334,|
oru1n
{ m1191
o.11?977

0.255769
0.0532SS
0.0.t1164
0.236310
0 051061
0.G673,|
0.63906
0 075886
0.064$a
0 62708
o.072s71
0.056t17
o.wD2
0 O,IG278

0.6234,ú
o.6¿473
0 049025
0.G1 '190

0.060'r 37
0.0i176/9
0.048&15

4.6.t3106
4.156624
1.616.280
,t É1.111
0.,125643
0.536795
1.b5.113
2.240.277
-1 .307.61
1.O73.S2
0 45263
1 .395.054
{.936360
-21?o.*7
42a14€2
{.6,197'l I
n3271?3
3 ¡la9.869

1.575.C/3
4 854181
27n.1n

0 8757
0 ro72
0.2119
0.6708
0.52€
0.2t05
o.0259
o.1g21
0.2&a
0.6512
0.1É41
0 3501
0 0348
o.77ú
0 5164
0 7,138
0.0@6
0.omo
0 5136
0.0211

Tabla 5.5

Luego de descartar las variables que no eran s¡gnificaüvas

para la explicaciÓn del modelo, mostramos a continuac¡ón la tabla

que contiene las variables explicativas. (ver tabla 5'5' 1 )

Var¡able O€P€nd ienie: Lealtád

Métodot Logit Brnom¡al
No de obG€rvaci ones: 291

Var¡able Co€ficienb :rrof Estánda Estádlsüco z Prob.

Placf,12
Gusto3
Diversiófi2
Cctol
CGto3

-'l.849635
0.914989

-o,951834
1,905984
1,945104
0,803656

0,492545
0,408625
0,410239
0,5.15505
0.435197
0,398456

-3,
2,239190

-2,320193
3,697315
4.Áf94É2

0169z2

0,0002
0,0251
0,0203
0,0002
0,0000
0,0437

Rr de Mc F¡dden
Ertadfrtlco LR (6 gl)

0,321525
92,55923
o,000000Y¡lo(LR)

Tabta 5.5.1 213



Obs€rvando los resultEdos de esta tabla, se puede obseNer

gue las variables Nacer, gusto Pr et @mbio, diversión y costo de

cambio son s¡gnificativas pare el modelo Lo que quiere decir' que

tienen un nivel de significaciÓn de 950/o.

De estas variables, ptac,.,r' divers¡Ón y @sto de cambio'

manüenen una relac¡ón positiYa con la lealtad, m¡entras el gusfo por

et cambio t¡ene un efecto negativo es dec¡r, un consumidor que

muestre gusto por el cambio, t¡ene un comportam¡ento poco leal

frente a otro que no muostra gusto por el cambio'

Las variables restantos no influyen en la leattad del

consumidor hacia una rnarca de auto, presentando probab¡lidades

superiores al 5%.

Finalmente, enalizando los resultados d€ la trabla se evaluÓ la

efcacia predictrva del modelo, misma que es de un 87 '97o/o' (Yer

tabla 5.5.1 . 'l )
fabla de Ghsiñcación

Obse^€dos
Pronosticados

No Si

No
Si
Global

26
4

3f
230

45,61%
98,29%
87p7%

Tabla 5.5.1.1

Es necesario realiT:r la comprobaciÓn de la significac¡Ón

estadisüca de la tasa global de aciertos a partir del Test de Huberty:

H= (0 -e)(n)t'2 - N(0,1)
Ie(n-e)]12
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donde:e=1(n1 2+n22)
n

0: Observacion$ bien clasificadas

n: Número de observaciones totales o del grupo i

En nuestro caso, para un nivel de signrñcaciÓn del 95o/o' el

valor del estadíst¡co H (7.1 51 > I .96) p€rm¡te rechazar la hipótes¡s

nule de que el número de casos conBctamente clesificados se deba

ún¡camente al efecfo del azat, por lo que la tasa de aciertos del

modelo es s¡gnificativamente mayor que la obtenida aleatoriamente'

5.6 Análisis ontre las Categorfas de Productos en

¡elación a su ef¡cacia Predictiva

Hac¡endo una comparación de los resultsdos, d€l análisis de

los modelos anojados para Gada categoría de producto; €valuamos

la eficacia predic{iva de c€da modelo, con el fin de obtener la

categoría de producto que explica de mejor manera la asociac¡Ón de

las variables emocional€s váloradas, hac¡a la lealtad'

En este caso, las Categorías de Produclos: "Shampoo" y

"Bebicta Gaseosa" alcanzán simultáneamente un 87 97%, siendo el

porcentaje de mayor valor con respecto a las demás cetegorias'

Por lo tanto se ha demostrado que para estas dos categorías

el modelo t¡ene condiciofles que inlluyen en una pred¡@ión más
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cierta €n el proceso de medic¡ón d€ la lealtad hac¡a uná marca en

función de variables emocionales.
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CONCLUSIONES

La evoluciÓn de la economia y de los mercados siempre ha

estado unida con la apariciÓn de nuevas aportaciones teóricas' que

tratan de expl¡car la real¡dad empresanal y social del mundo de los

negocros

Uno de los objetivos de este trabaio es vincular el enfoque

emocional con los proce§os de fidelizaciÓn de los consumidores y

más concretamente, la lealtad mostrada por un clienta hac¡a una

marc¿l en función de vanables emocionales'

De esta manera, las características emocionales que se han

analizado en esta tBsis tienen una influencia importante en la

elección continuada de la marca de preferencia del consumidor' con

respecto a las cuatro categorías de productos analizadas'

Para le Cat€goría de Producto "Auto", las vanables que

influyen en la probabilidad de que un consumidor see leal son:

seguritad (emocionat), impl¡cac¡ón (rac¡onat) y costo de cambio

(ncional, mientres el gusfo Pr et amb¡o (ncional) ti€ne un efecto

negaüvo, es deor, un consumidor que muestra gusto por el camb¡o'

tiene un comportamiento poco leal frsnto a otro que no lo muestra'

Para la Categoria de "Teléfono Celula/ el modelo de lealtad

se encuentra confomado por las variables: 
'espefo 

(emocional)'

diversión (emoc¡onat) y costo de cambio (ncionar, en donde estas

son las que aumentan la probabilidad de lealtad de un consumidor'
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Dentro de la Categoña de "Shampoo", se pudo observar que

las variables que aumentan la probabilidad de leattad hacia una

marca son: salr'sfacclón (emocionat), sensualidad (emocional) '

¡mpt¡cación (ncional y costo de ambio (racionar' Asimismo' para

6ste produclo la variablg gusto por et camb¡o (rac¡onal), impl¡ca un

efecto negativo, es decir, un consum¡dor que muestra gusto por el

cambio, tiene un comportamiento poco leal frente a otro que no lo

muestra

Pará la Categoría de "Beb¡da Gaseosa" las vanables p/acer

(emoc¡onal), diversión (emocionat) y cosfo de cambio (racional)'

s¡gnificán aumentar la probabilidad de lealtad Al mlsmo tiempo' que

la variable gusto por et camb¡o (Écional) tendría un efecto negativo'

es decir, un consumidor que muestra gusto por el cambio' tiene un

comportam¡ento poco leal frente a otro que no lo muestra'

A pesar de haber eliminado muchas de las variables eleg¡das'

encontramos que estos modelos pueden explicer de una forma muy

eficaz la leattad hacia lás marcas.

Al real¡zar un análisis enfe los modelos anojados' se

encontró que los que explican de moior manera la dependenc¡a de la

lealtad hecia estas variebles emocionales son los de "Shampoo' y

"Bebida Gaseosa".

Las conclusiones de esta tesis tienen importantes

implicaciones para las empresas que ofrecen las cuatro categorías

de productos que se han anal¡zedo. En primer lugar' hemos

comprobado que vanablos ernocionales como saf'shcc'ón'

sensualidad. diverc¡Ón, placer, seguriÍad y respeto influyen de forma
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considerable en la lealtad hacie una marca. De la m¡sma forma, son

signifrcativas para nuastro modelo, variables racionales como gusfo

por el camb¡o, cos¿o de cambio e ¡mplhac¡ón. S¡n embargo, la

variable gusto por el cambio, en lo que se refiere a la pregunta de

que 'no les gusta cambiar de marca por comparaf, y "no se abunen

de usar s¡empre la misma marc¿¡ en las cuato categorías de

productos menc¡onadas", poseen un efecto negaüvo, es decir, un

consumidor que muestra gusto por el cambio, tiene un

comportamiento poco leal frente a ofo que no muestra gusto poí el

cambio.

Comprobando asi, la existenc¡a de un enlacc omocic;ial cn',ic

la lealtad y las marcas, lo que conlleva a la ñdelizáción de los

consumidores.

Finalmente al descubrir que estas variablcs emocioil¿ic3 sí

influyen en la leattad hacia las marc€is, las empresas podrían crear

campañas de comunicación y pos¡cionamiento de estos beñcli;ios,

incrementando asi la probabilidad de lealtad hacia sus marcas.
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RECOMENDACIONES

El presente trabajo ha s¡do desar¡ollado con base a una

lnvestigación ds Mercádos donde se util¡zamn preguntas cerradas

de naturaleza discreta. S€ recomlenda utilizar una encuesia de

nafuraleza continua, pues, al emplear dato6 continuos, la regresión

es mucho más rica y no se pierden datos.

Recomendamos mmo una propuesta directa a equellos

ú.rturos traba¡os, investigaciones y tes¡s, el realizar la regres¡Ón

econométrica empleando el modelo Log¡t Oñered Chorbe, en donde

la variable dependiente, en sste c€so: la lealtad, puode tener cuatro

c€tegorias de respuestas ordenadas asignando un valor de 4 a

quienos se considoran más leales hasta alc€nzar un valor mínirno de

1, pará qu¡enes son menos leeles.

También, se recomienda aplicar este estudio a otros

productos ¡ncluidos en los cuatro cuadrantes del modelo de

¡mplicac¡ón de FCB, para determinar comportamientos s¡m¡lares al

de los cuafo productos analizados en esta te§¡s.
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ANEXOS 1

"DISEÑO DE EA'CUESTAS"



CATEGOR¡A DE PROOUCTO: AUTO

Edad. 1&24 años . . 2ffi5 8ños.
Dir8cción Oomiciliana.... ... ... ... ... ... . .

¿El¡g¡ó o compró ud. su auto? Si... No......

¿Ha comprado un sulo por s€gunda ocas¡ón? Si....No

Sexo: F M

Muy
S¡tislecho Satirfecho

Poco
Sati!lecho

Náde
Sat¡sfEcho

P.rcid Tol¡l

Grado de satisfacción con la última marca de auto compr¡rda

Me considero le€l a una d€term¡nada márca do auto.
No cambio de marca de auto por miedo a gue otra marca no me
gusto.
No me gustE cámbiar d6 marcá de auto porque p¡sdo tiernpo
buscando información sobr¿ otras marcás.
No mo gusta cambiaf d€ marca de auto por no tener que aprfider I
usar otra marca.
No m€ gusta cambiar ds marca de auto porque 16 tongo €6tima a la
que uso.
EliF cuidadosam€nto la marca de auto que compro.

Eliio 18 marca d€ auto con la que más m€ id€ntifico.

Eli¡o la marca d€ auto qu€ considero más adÉ1rada pgre mi.

compfo un auto tengo mi€do a que apaf€zcan problemas
en su funcionam¡ento

compro un auto tengo miedo a que no me gusté tanto
como espefaba

me atrae clmprar una nug/a marca de auto Por miedo a

cometef un efTor

de auto

una persona con el6/ada expenencia en la comPra de
auto

cons¡dero una persona con el€ñrados conocimientos sobr€
marcas de autos.

resp€do

ella

una marcÍ¡ de auto porque 18 relaciono a un d€*erminado
nfvel socioeconómico

una marca de auto porque m€ tdantifico con el grupo de
pergonas qu6 ussn la m¡sma marc¿.

una marca de auto porque atrae a las p€rsonas del sexo
opuesto.

marca de auto porque mG gusta como me v€o eo él

de{erminada marca de aúo porqus reprosenta los logros qu€
he obtenido

t tt
I r"r.¡
I oo..",*,ao

II HE
I

=

iIII
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CATEGORiA DE PRODUCTO: TELÉFONO CELULAR

Edad 1&24 años . ...2ffi5 años..
Dirscción Domiciliafla . . .

¿Eligió o compró ud. su taléfono celular? S¡....No

Sexo: F.. M

¿Ha comprado un celular Por segunda ocastón? Sl. No
Muy

SatiEfecho Sátiriecho
Poco

Satlsfrcho

fof.l

oaa¡cr¡aado

?,rcial

o.racucrdo

P¡rci¡l Tot¡l

Grado de sat¡sfacc¡ón con la úitima marcá de telefono celular
comprada.

Me cons¡dero leal á una determinada marca de teléfono celular
No cambio de márca de teléfono c€lular por miedo a que otra
mafcá no me guste.
Nó me gusta csmbiar de marca de t€láfono celular porque pi€rdo

tiempo buscando ¡nformación sobre otras marcas.
No me gusta csmbiar de marcá de teléfono celular por no tenor
que aprender a usar otfa marc€.
No me gusta camb¡ar de marca de taláfono celular porquo le teflgo
ostima a la quo uso.
Elúo cu¡dadosamente la marca de teléfono celular que mmpfo.

EliJo la marca de teléfono celular con la que más me idsntiñco.

EI¡jo ia m8rca de teláfono c€lular que constdero más ádecuada
para mi.

compro una marca de teléfono celular tengo miedo a que

aparezcan problemas en su funcionamiento
una marca de tolétono celular tengo miedo a que

no me guste tanto como espefaba
me atrae comprar una nueva marca de teléfono celular por

miedo a cometer un error

usar s¡empré la misma marca de teléfono celular

cons¡dero una persona con elevada exPerienc¡a en la comPra
de teléronos celulares

considero una persona con elevados conoctmientos sobre
marcas de teléfonos celu¡ares

una marca de teléfono celular porque se ha ganado mi
respeto

una marc¿r de teléfono celular porque la admiro

en mr marca de telefono celular porque me siento
protegrda/o

una marcá de t€léfono celular porque me hace sentir
importante

una marca de teléfono celular porque la relaciono a un

determrnado nivel sociosconómtco
una marca de telétono celular porque me ldentifico con el

gfuPo de personas que usan la m¡sma marca
marca da te¡éfono c€lular me p€rm¡te divert¡rme y

entretenerme

usar
una marca de teléfono celular porque es más fácil de



CATEGOR¡AOE PRODUCTO: SHA POO

Edad: '18-24 años .... ..2165 años.
Direccióo Oorniciliaria..................

Sexo: F.. M

o com ud su sham

Muy
s¡tistc|cllo

Poco Nada

fofl

tlaúEdo

Prc¡l
Oar*r.Er&

Prca/ forJ

. No.



CATEGORIA DE PROIXJCTO: BEBIDA GASEOSA

Edad: 1&24 años.......2ffi5 años
Dir€cción Domiciliaria:... ...

Sexo: F.. M

EI o ud. su bebida

Muy Pú,a Nada

fol¡l
Oc.&t¡rdo

P:rcid fot ¡

si. ..No

Grado de satisfacción con la marcá de beb¡da gasaosa comprada

Me considero l€€l a una dstaminada marca de b€bida ga§€osa.

No cámb¡o do marca de bebida gaseosa por maedo a que olra
mafca no me guste.
No me gusta cambiar de marca de b€bada gaseosa porque se
pierde tiempo buscando infomación sobre otras marcas.
No me gusta cemb¡ar de marca de bebida gaseosá porqus €stimo
a la que consumo.

El¡jo cuidadosamente la marca de b€b¡da gásoosa qu€ cDmpro.

Eliio la marca de Hida gas€osa con la que más me identifico.

Elijo la marca de b€bid8 gaseos¡¡ que coñs¡dero más adecuada
pafá ml.
cuando compro una marca de b€bida gaseosa tengo miedo e que

no me guste tanto como €sp€rabá.

considero una persona con elerrada experiéñcia en 18 compra
de beb¡das gáseosas.

considefo una persona con devados conocimierios sobre
mafcas de beb¡das gaseosas

una marca de Hida g8s€osa porque s¡empre la

compfsn en m¡ lam¡lia
lá marca de bebida gassosa de mi

preferenc¡a.

marca de beb¡da gaseosa porque la asocto a momentos de

fel¡crdad
b€b¡da gasesa 6n reun¡on€G de am(¡o6 y t¿miliares.

de¡eite al consum¡r la marca de bebida gaseosa de mi
prefefencia

de la marca de la b€bida gas€osa de mi p.eferencla se
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ANEXOS 2

,'RESULTADOS DE
,NYESTIGACION
CUANTITATIVA"



RESULTADOS ARROJADOS EN LAS ENCUESTA

REALIZADAS EN I.A CATEGOR¡A "AUTO"

Saro

Grado de satisfacc¡ón con la ultima marca

de auto cooPrada

PREGUNTA 1

PREGUNTA 2

Mly sstslscho

38,8*

NBd€ sal€cho
.71

Poco sstsfe{ho

t0.7f

Saosrocho

{9,8i

Mc cofisirero lcal e un¡ #cmürada marca

dc aúo

lotál ocu€rdo

?0.yr

Totsl dosacusrdo

r 7.5t

Pgrcr€l actErdo

¡1.64

al (bsact.¡erdo

m6t



PREGUNTA 3

PREGUNTA 4

PREGUNTA 5

No cart*) dc marca de aúo por m¡cdo

a $re otfa mi¡fca no m" guste

No me gust! c!ñüi6¡ d¡ m¡ca do ario porql.lo Pbrdo

tiornpo buscmdo inlolmlcior sobre otrs rnarcas

Totgl 8clFrdo

10,0t

Toanl (bs6(uordo

25.rt

Püctd

m2a
AI d,gsacuerdo

36.6i

Total acuerdo

9,5!r

P6rcr6l ocuordo

áAr

Taad d€sfiugrdo

30.6*

Ptrcrd c,osacu§rdo

3¡.¿*

No me gusta cambiar d€ marca Por no

tener qu. aprender a usar otra marca

Totd acuerdo

7.6%

Pacralmuardo

l6.8ra

Patctd

30,9*

Total desacugrdo

14,1*



PREGUNTA 6

PREGUNTA 7

PREGUNTA 8

¡,lo mc gusta camtiar de marca dc atto

pofque le tengo elima a la que uso

Pafc|al

31.6r
d d€sacuordo

n.2\

El¡o cu¡dadosanicnte la marca de aüo qtre compto

Tot8i desacuerdo

5.51

Parcral dosacuerdo

13.r *

Told a(úerdo

53,3f

Parcralacuordo

2e.x

Totd acLFrdo

r8.2t

fotai eu€rdo

39.91

fotd d€sacuerdo

?? 0f

E5o la marca de aulo coo la guc mas rDe iJcr{iñco

Pdaral c,osacu€rdo

t2,716

Totsl desao¡€rdo

a6n

Parcrd euarck,

s,8a



PREGUNTA 9

PREGUNTA,IO

PREGUNTA I1

Efio la marca de aLto que cons¡ddo más

adecuada Para mi

Total dgsacwrdo

¿,8i

Pgrcral desacuerdo

1¿t.!t
Total acuerdo

44,1*

Parod acuordo

36¡'É

Cuando cornpro ü aúo tcngo miedo a +É

aparezcan pfoblemas ?n su ftnc¡onam¡rnto

Total ecuordo

?8,51

Total óosácu€róo

9.64

d€s6crFrdo

19.6i

Pa'od ocu9rdo

4?,34

Cuando coñrplo tn aúo tengp miedo a que

no mc gurle tar{o como csPeraba

Told acuordo

112t

Tot¿l d€sácuerdo

17.24

Pa.crd

38.0a

al desacuordo

26.84



PREGUNTA I2

PREGUNTA I3

PREGUNTA 14

¡lo mc atrae corrprar tna ru€va marca dr

aúo por miedo a comGtor un eror

Total acu€rdo

8,9*

P6rcralacu€rdo

24.2Í

Tot¿l d€sacu€rdo

32.3*

Psrcial dosgcuerdo

30.69a

Me gusta caml*ar de marca dc a(lo por conparar

Tolal ocuoróo

9.6a

Pro€l
23!t

Fdcr¿l

33.0*

Mc gusta camb¡ar dc marca de aúo po{ var¡ar

Tolal acu9rdo

t3,rf

Total desacu€rch

34,0f

fot¿l dssacuerdo

31,3*

Püara¡

27,8r

dssacuerdo

21.44



PREGUNTA 15

PREGUNTA 16

PREGUNTA 17

Me ab{Ío dc usaf s¡"rrprc la risma marca d" ado

Taaat 6(u€.do

96t

Püctd

?3.01
¿0 5t

Pdod

26,8f

Me considero ma pcrsona con chvada exP€riencia

en la compra de aúos

Totd EqJordo

12¡t Toaal desacu€rdo

25.1*

P6rcral

29,6*

ral d€sacuerdo

33,0*

Me considero una persona con el€vados

conocinúentos sobre matcas de autos

Total acugrdo Total dssacu€róo

r 9.9lt

Páfoal

33.04 al deseuerdo

32.6f



PREGUT{TA 18

PREGUNTA 19

PREGUNfA 20

Aio ma marca dc arto porquc sc ha ganado

ñi rcsPato

Tda¡ dssacu€.do

10,01
Totd acuerdo

29,9f @sacuerdo

21,0*

Parcrd acLErdo

39.?f

EUo una marca dc auto porque la adr*o

fotai acuoróo

25,84

ford deseLÉrdo

12,0!l

dss€cuerdo

22.3\

Ptc¡oJ 6cu«(b

39.9'!a

Compro una tmrca d€ aúo porque me si€lilo

segno/a con cla

Total aru€(do

3a.0f
Total dosgcuordo

r t .flr

Palqg¡ dssacuerdo

t7.9X

P6rcralacuerdo

37,1*



PREGUNTA 21

PREGUNTA 23

PREGUNTA 22

Compro ma mefca dc aúo porqle la rclaciono

a ufl deterrúrado rJvcl socioccononúco

Totd acuerdo

14,8t
fold des6cuordo

23.f

Parcral

«l.9!r
d des¿cu€rdo

30.6i

fdai acuordo

11.0t lctsl desa€uerdo

?7'1r

Parcrd

3ó,7Í

desacuerdo

21 ,11

Comp,ro una marca d¿ auto poa$Je ma hace

scrtir irPortaüe

Compro una marca dG auto porSrG mc ¡dcriifco

con ?l gnpo de persoras quo usan la m¡sma marca

Tot rl acuerdo

11.0a

P€lrrél 6(uerdo

m.3*

Toad desa(u€rdo

Pcrcrgl

3(l.Ot

35.74



PREGUNTA 24

PREGUNTA 25

PREGUNTA 26

Compro ma rnarce de auto porqle atrae a

las persc¡ás del sexo oPuesto

fot€l acu€rdo

r 2.7 t6

fot¿ldosacuerdo

39.2%Ptcral acogrdo

22.7\

Paed
?5,{ta

Compro tlf}a marca d€ aL(o Porque me gusta

colllo s! m" v6 9n al

fotal acLErdo

r7.54
lctd dgseuordo

25.8!(

Pacr6l

2€.9* doseugrcrc

26.84

Elio dctem*rada rnarca dc aúo po(qle rcprcseflta

los logros quc he obterúJo

Totd acuerdo

24.71

fot8¡ d€s&usrdo

21.3r

Prcrd acuerdl

30.2i

desaauordo

23.74



Análisis de la ea¡tad en función e las va riables

estud iadas : "Tab las Cruzadas"

Lealtad - S€ro

Tabla J¡ Cuadrada

0l

AsFp
s¡¡.

(2-cdod )
Táar¡on-CF§qure
Ukdhood Rdb
L¡rEr¡FLrrÉar
Alaoc¡atkrl
N de Cs.oG vál¡d6

1291.
1.231

.'! 83

29',1

3

3

1

,731

./3'r

.668

a. O celdas (otl) licosl l¡ 'rabr €.pardo mérña q.E 5 El

vebr rÍr¡mo a+érado at 22,(B

P¡egunla 7: Gndo de sat¡sfarión con la última marca de

auto comPrada

TeHa J¡ cuedrada

a O célda¡ (e,6) li€nen úr \¡¿b{ eaper¿do marDa qrE 5 El

vsbr driño crpcEdo ea 5,78.

P¡ogunt, 3: No camb¡o de ña¡ca de auto por miedo a que otra

marca no me gusE

Table Ji{:uadrada

s

Arymp
si

(2-rided )

eaÉdr e¡i§clare
Ukelhood Rci,
LjÉar¿f LiaEar
Ar6dcidirl
N dé Cá... Váid6

3,1S
33,6€S

8út
*1

6

6

1

,@
.G)

,G

gl
sb

(2-*led )

?eardl Cti§quare
Ukelhood R.últ
U rEar¡f Lirp¿r

N de Caro. vá¡d6

a1,71ú
74.18

17.67

a1

s

,l

,m
,(m

.G)

a O celd.r (Otl) l¡eoon t,l válor eaperado nsDr q.-c 5 El

I



Pregun/a 1: No ¡tr- gu§a cambiar de ñarca de auto porque p¡eño

támpo busando informaciÓn sobre ofras rnalcas

Tabla Ji cuadradá

a o celdag (096) lienan ú r¡alor Gperado memr q(E 5. El

\abr ri.irE sacrado e6 15.60

P¡egunf¡ 5: No me gusta cambiar de marca de auto por no tener

que aqender a ufiÍ otra marca

Tabla J¡ Cuadrada

Va¡or gl

f6yn p.

sb.
(2-ed€d)

Peeram Chi-Square

Likdhood Ratio

LirÉr¡FUrEer
Asociatiort
N de Casc válidos

14,úv
14.:

8.tm
g,

6

6
,|

,m
.Í27

m4

a. O csldas (0%) ti6ncf1 tr¡ \t¿lor esPerdo .neru que 5. El
\abr rÍnirno e?6rado 6 & 12,11.

Prcgunta 6: No me gusta cambiar de ma¡ca de auto porque le

lengo eslima a la que uso

Tabla Ji Cu¡drsda

gl

Aryrnp.
Sg.

(2-d(bd)

Paraoñ Cli-SqLB rE

Likolhood Ral¡o

Unear¡y- Ljn€ar
A$ocidiort
N de Caaos válido8

43.7S'
43.32.

3r. t 87

a1

6

6

I

0m
m
0m

Valot al

Aqmp.
sb

(2-Edod )

Pearson Chi-Sqre re

L¡kelhood Ratb
L¡ncar-by- Li¡.ar
ABaociatbn
N & cáá6 válido€

104.3204

s.307

Q,527

29,|

I
s

1

0m
000

000

a o cÉldas (ofr) üeñeo un valor e3rcr¡do m€rpr q'rc 5 El

trabr ír¡rimo e¡perado ca de 929.



Pregunb 7: Eliio cukladosamente la marca de auto que compro

Tabla J¡ Cuadrada

Valcr ql

Asymp
srg.

(2-s{red)

Pe6rson Chi-SqJare

L¡kel¡hood Ráb
Lin€sf¡y-Liñear
As§ociatbñ
N d¿ CeG válido6

16,910¡

17.701

3,858

81

6
6

1

.0t0
,m7

,060

a O celdaS (0%) t¡eñen \¡ ,alff €srs-ddo merld que 5. El

va¡d mírxrp esperado .8 de 9,,16.

Pregu¡tf¿ 8: Etio la marca de auto con la que más me identifico

Tabla J¡ Cuadrada

gl

A€ymp.
Sg.

(2-Edod )

PeaGon C|¡§quarB
Likelhood Rabo

Lingar-by-U.!gar
Asoc¡ation
N do Casos válidoo

37,8W
36,617

'13,373

291

6

1

,000

.m
,0m

a. O cElda6 (0%) tonon uñ vtlilt asp.rado rñenor +E 5. El

\abr Íinmo 6+s,Edo eo dc 10,87.

Prcguná 9. Et¡io la marca de auto que considero más adxuada

par¿t mr

Tabla Ji Cuadrada

ql

Asyfnp
sig.

(2-5rd€d )"-erson Cti§qrarc
Lrkelñood Ratio

UrEr¡}. L¡rEr
Aseoc¡al i.r't

N de CasG vflidog

16.6'10
16,267

't,&
81

6

6

,]

.011

.o12

,ffi

a. O cÉldas (0')6) ticnsfl ú \610. ¿Bp€rdo mers q(t 5. El
¡élor mínimo egel-ado É 9,64.



Praguná 10: Cuando @mprc una mara de auto tengo mbdo a

q.E aDarezcan problemas en su func¡onamiento

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asynp
sb

(2-sded)
Pedrdr Ct;Sq,Ee
Ukd¿rood Rlb
LiEr+y-LirEr
A.E8ccáirt
N de CaG vá¡d6

6.m4.
6,263

,t 60

291

6

6

1

.4z3
3g4

68r

a 0 cd(h (04) tierEr (,l v*r esp.r-& rss q..E 5 El
v-¿lor mlrirño Éaperado €6 '14,56.

Pt"g/uná 7l: Cuando ampro una mata de auto tengo medo a

que no me guste tanto como espeaba

Tabla Ji Cuadrada

Si

Asyrp
s¡g

(2€¡ded)
P6!dl Ci*Sq-se
Lkr*tEd Rab
Lineor+y-LrrEü
fu€fiiaabn
N&Cü6v&e6

6.ma.
6,2ñt

,'169

?9'I

6
b

1

.123

,3S4

,6at

a. O cd& (O%) tierEr rrr v& e!p.r-á& rEs +E 5 El
v*r mirmo espÉ-ado e3 14,56

Pregrunf, 12: No me atrae @mprar una ntEv¿, n76tÉ, de auto pr
miedo a coÍEter un effor

Tabla Ji Cuadrada

gl

Aslfrp.
sb

(z-€¡ded)
PssúChtsq.se
UkoalDd Ratb
LirE+y-L¡n6i
AsaG¡atifl
N do CaE rá¡de

71,7816

2.6
2.619

a1

6

6

1

ml
m1

,10t

a. O ce (0*) lÉEr rn v* 6spcr-eó rtE qt 5 El
\ralor m¡nirno qperado 6 14,60.



Pregunf, 13: lvb gusta cambiar de marca de auto Wr comparar

Tabla Ji Cuadrada

Vdor gl

Asyr¡p.
S€

(2-s¡ded)

Peasst Cl.sqlae
Uke*¡ood Ratto

Li]ear+y-Uned
Assoc¡at on

N d€ CGc vfldc

8,0454

8,008

2,527

81

6
6

1

,235

,238

,112

a O cddc (ota) lblrl trl Ydor €spGra& mcrio. q¡€ 5' El

valor mlnimo e€porado es 16,84.

P{E,gunta 11: lvle gul.a camb¡ar de marca de auto Pr vaiar

fabla Ji Cuadrada

gl

A6!írp.
S€

{2-r¡ded)

-pea¡o 

Ctr-Sq¡ae
Lrkellrood Rdb
L¡rieúr-LiE
Assñ¡Cton
N de C€c YáiJc€

9,t6?
s,078

1,830

a1

I
I
I

.42.
,430

.176

a. o ceaes (O$) tbrsl tri vabr €áp.i-& rsu q¡-€ 5. El

vdor m¡riffp esp.rado €á 6,66.

Pregunta 15: Me abu¡o de usar siemprc la misma marca de aulo

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asymp
srs

(2-d¡ded)

Feason Cli-Sq¡re
Likehood Ráb
Li1€JSy-Liler
Arsociáim
N de Casos Yádos

2¿1,636'

24,804

,828

291

5

6

1

000

000

a. O celdc (0X) li €n m Ydor €§p€rado rnenor qJ€ 5 El

\¡alor mínimo e6p€rado 6s 13,67



Progu¡tEt 16: Me consrtero una persona con elevada exqiench

en la coñPn de autos

Tabla Ji Cuadrada

g¡

Asymp

(2-s¡Ld)

ffieÉS4lse
trkr¡M Ralio

LiE$y-Llrs
tuÉGdion
N de CaG !á¡(b

n.v7
20,s0

5,8,16

291

9
I
1

.013

.013

,0f 6

a O celdag (O%) ti.rEt tr vdo. e6+crá rss qr 5 El

v*r mirirro €sperú €s 5,31.

PrryanlE 17: llb cf,nsrleÍo una Frsona con ebvados

con&imientos sobre /narcas de autos

Tabla J¡ Cuadrada

Valcr ql

Asymp.
sig.

(2-sded)

Person Ctasq.¡re
UkeAEod Ratb
Lrtear¡y-Linear
Associáixt
N de Cas6 YIdo6

23,979e

2.,176

8,849

291

I
I
1

,@,r

,008

,010

a. O celd6 ((»a) ti€fEt ú dor eipGrado mons qr 5. El

Yalor mfn¡mo esperado 6s 7,36

Pragufi/E 18: Elilo una matrrr de auto PrqE * ha ganado mi

/espefo

Tabla Ji Cuadrada

Valor gl

Asymp.
s¡o

(2€¡dcd)

Féasoo eÉSq¡ae
LikeMRatb
Liriear¡y-Lhear
As6odáirt
N de CáG vXdG

30, t 76p

n,557

8,831

291

I

1

,000

,001

,003

a. O cdd6 (096) ti¿íen (¡r vdor €€peredo mcrlor cpe 5 El

valor mfn¡mo espGrado as 5,08.

s¡g



P,egunü, 19: Etiio una maÉa de auto poryue la admirc

Tabla J¡ Cuadrada

Vdor gl

A§tmp.
s6.

(2,.s¡ded)
-ferson CtÉSq¡ae
trke¡hood Ratio

Lh€ar-by-l-.rnel
Assoo3tioo

N de CGos vfldc

24j40a
23,413

5,682

291

o

9

1

004

005

,o'17

a. o cddG (096) tÉrEo tn Ydor c6p€rado mer)or q.lo 5 El

valor mlf mo asporedo 66 6,1 3.

Ptcgun,, 20: Compro una fiErca de auto prque ñe sienlo

*gun/o con ella

Tabla J¡ Cuadrada

gl

Asymp
srg

(?-s¡ded)

Psson C¡*'Sq.wB
Lkdtlod Ratb

LirEr+y{inq
As6Éiatirt
N&CáGÉld6

3,437á
p'117

8.,t16

E1

I
I
,|

m
m
.011

a. o csSos (Oi6) ti.Et r¡ tCor épú* rss qr 5. EI

'/¿lor mínrrp geporedo e8 5,6'l .

PlrelgufiE 2l: Compro una fiÉtrr;i, de auto poryue fiÉ hace *nt¡r

¡mqottante

Tabla Ji Cuadrada

gl

¡'9yrrp
S€

(2a§*jed)

Tssare+so¡ss
UkaltEod Ratb

Lirs+t-LirEr
As€Gátion
N&CE(Éták

8,6716
24.47

2.147

E1

I

1

,006

,(b4

,143

a. o c€a(b (O9l) tbÉl ú l.lor qpüado rYEs q.E 5 El

\.do. m¡ninE Épúado 6 7. .



Prcgu¡¡ta 22: Compro una mata de auto porque la .t,hciono a un

dete flni n ad o níve I socioeconÓ mico

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asymp
S€

(2-6¡d€d)

-PesEcn 

Ch¡-Squa.e

LkEl¡hood Rdi)
t s-by-tiEa.
AsÉeidirn
N& CG6 válih

x,471.
21.58

,8út

81

9

I
1

.011

.o1'l

.366

a. O celda (O%) tbrst ú vabr edper'Ú trEts q.E 5 El

\¡alor m¡riÍp rtpe|-ú es 5,61

Prcgu¡t,s 23: Compro una marca de auto poque me ¡dentif¡co con

el grupo de perconas que usn la m¡sma ña,ca

Tabla Ji Cuadrada

g{

A6Fp.
srs

(2{llod)
TsssrcÉsqse
Ukého.d Rsto
Lirer-by-LirE
AssociatiÍr
N de Co€6 tá5cÉ

B.@14
2..49

,&t
E1

9

I
1

,ffi
.ú7

353

a o csad6 (096) lbE! .ri v*r 6f.-& rEs q.E 5. El

v*r miriiñro Ép€.ado c 5,61

PregunÉ 21: Compro una mará de auto poque atne a las

rersonas del *xo opueslo

Tabla Ji Cuadrada

gl

AsyÍrp

(25¡d€d)

PsEó CtÉSqr¡ E

Uke,thood Ratb

LiE'-by-LiE.
As€ocbrin
N & Cá6G !'á¡dc

9.5544

9,5S1

.015

E1

s
9

1

388

386

s2

a o csld6 (096) lb1€ r¡r *r epq-ado nss q.o 5. El
.ÉI- ñf ^.6^ é'$á.¡^ É A ,o

S€



Prcgunta 25: Compro una marca de auto porque me gusta como

me veo en é1.

Tabla J¡ Cuadrada

Valor ql

Asymp
s,9

(2-s¡ded)

-Pearson 

Chi§quara
L¡k6lihood Ratio

Linear-by-Lineár
Associalion
N de casos Yálidos

8,557.
8,857

1.270

291

I
1

,479

,451

,260

a O celda§ (O%)tien€n un Yalor €sP€rado monor qu€ 5. El

valor mfnimo €sperado es 8,94.

P¡?,gunf, 26: Et-tio determinada marca de auto poryue representa

los ,oglos que he obtentu1o.

Tabla Jl Cuadrada

Valor ql

Asymp
sis

(2-s¡ded)

P6arson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linmr{y-Linear
Associat¡on

N de Casos válidos

26,538¡

27,478

,518

291

9

I
1

f1l\)

,001

,472

a. O coldas (0%) tisnen un esp€rado msnor que 5. El valor
mlnimo €sp€rado es 10,87.



RESULTADOS ARROJADOS EN LAS ENCUESTA

REALIZADAS EN 1-A CATEGORIA "TELÉFONO CELULAR"

Sc¡o

PREGUNTA 1

PREGUNTA 2

Po.o S€tle(ho
16,51

Sdlecho

Total Des€cuerdo

t7,31

Dqsgcu€rdo

12.1a

!0,3r

Grado dc sat$¿eción con la ulima marca

dc tdsfono c.lfar conPrada

Mw Sa¡lecho' ¡¡6da Sd§locho
33,7t

Me considcro lcal a una dcterÍÚnada marca

dc tehlono celular

Told Acu€rdo

35¡A

PErqd Acuerdo

29,5r



PREGUNTA 3

PREGUNTA 4

PREGUNTA 5

Totd Acuerdo

21.01

Parcrel

23¡!6

fotd Acugrdo

22.0*

Parcral

!9,9f

TotÉl Ossacuerdo

flo ca[tfu dr marca de teléfono cehfar

por nicdo á gt¡c otra marca no mc guslc

6l Desacugrdo

2! _3t

¡lo me gulg canúfl. d€ múcs do tgléforE crlúar porqu€

Oordo teÍpo buscú1do tnfoñn€clón SoOr€ oü8s msrcas

P6r(lal

r8.21

f,tgsacu€rdo

22.1\

No me gustr cltrbisl da maca dc tcláfono cohlr por

no tanct qt¡e aplandar ! usü ott mlaca

fc{El Acu€rdo

19.2,L

Tot8l Desacuordo

37,14

otalD€sácu6tclo

Porcral

18.6i

47.34

1



PREGUNTA 6

PREGUNTA 7

PREGUNTA 8

l.lo me gusta caÍ*iaf dc rnafca de tchfon celdar

porqu¿ h tcngo est¡na a la ql. uso

Tolal Acu€rdo

27,1*

Tot¿l D€sausrdo

21 5A

PeroalAcu€rdo

2A 5f

a¡ Dgsacuordo

16.81

E$o cddadosamer e la marca de telefono celular

quc compro

Tots! Desacuordo

8,6r

P6rci6l Oesocu€rdo

7.6*

Psrclal Acu€rdo

25.1t
Tolal Acugrdo

58.8C

Elio la marcá d. tddono cchlal con la ql.

mas mc xtrertifico

Totd O€sacu€rdo

13.4¡

Ds€elErdo

13.7t

folal Acuérú,

¡51¡

?7.54



PREGUNTA 9

PREGUNTA 1O

PREGUNTA 11

Eliio la marca de tel€rono ceklar que considero más

adecuada Para ri
Total Desacusrdo

8,2*

Parc¡Bl Oesacuardo

3.2ra

Pacral Acuordo

s.2ia
Total Acusrdo

56.4r

Curdo cornpro ura marca do teléforp cet¡ar tongo medo

a qro +rozcÜ1 paoblem6 €ñ su ñrtclorl€rñeñto

fotd Acuordo

30.?*

fotsl Dasacu€rdo

2 r.34

D€sacu€rdo

r0.6f

Pacid Acugrdo

?9.91

CuaMo compro uu marca de teldfono celular tengo

micdo a qre no mc gulc tanto como espcraba

fotal Acu€rdo

253*

fot6¡ Oesacuordo

18.6*

ParcralAcu€rd,o

34.7*

d Doseuerdo

2t 3A



PREGUNTA 12

PREGUNTA 13

PREGUNTA 14

PacrolAcuérdo

r7 9!(

llo me atfac conpfat üÉ nl€va marca dc tclcfom

cah¡ar por [*cdo a cofiralel úl arror

Tot6l Acuerdo

P¿rcr6l

??.11

Ma gusta ca[tiar da nr¡¡rca dc tcl€tono cclrar

pof coñparaf

Totsi Acusrdo

11.7f

Porcr€l Acuerdo

Desecuordo

5á.7*
Parcrd

r8,24

Mc gustá car*iar dc [rarce da tdafono c"hrar

Po. variar

Totd Acugrdo

15.21

Told Dssaauorcb

¿0.5i

otal Dosacuerdo
Parcral

1r.5¡

Parcra¡

20.5f



PREGUNTA 15

PREGUNTA I6

PREGUNTA'I7

fot¡l Acuerdo

r 0.34

Pdctoi Acu(do

18.91 DesdlFrdo

Ptool
?3¡t

Me considero una persona elevada experiencia

en la compra de teléfonos celularcs

Tüal Acuerdo

f 1,0*

Paroal Acuerdo

25.1X

fotd Acu6rdo

t 1.7*

fotoi Dosscueldo

35.4*

Parc¡al Oesacuerdo

28,5!6

Ma coN¡daro mr p*3om con el.lrdos conocimiaritot

sobra m¡trcrs da t lcroños celdares

Me ab[¡o dc usar s¡dYPre h frÚsmá malca

dc tGlcfono ceklar

fotd Dssacusrdo

Parcr6¡ Acugrdo

23,7*,

-1

Püctd

28.9!a

35.74

I



PREGUNTA I8

PREGUNTA 19

PREGUNTA 2O

Eliio tna marca dc telélono cellar Porqt¡e

se ha ganado Íi rcsPcto

fotgl Acuerdo

¿2.6i

Total D€sacuardo

r3¿t

Parcr6l De5acuerdo

13,8*

Pdcr6¡ Acr.rerdo

2A'*

Eto lr¡a marca de tchlorE cchjar Po{qJ€ la adn}o

21,8*

Taad Ocsrcueróo

18 9t

06sácl¡ea(b

23,0a

Prc¡al Ac

30,?¡

CoÍfio en mi marca de teléfoÍ|o ccldar porqüe

mc siento ProtegüJo/a

Mss¡ng

3*

Told Acuerdo

29,5!a

ToEl Oesacuerdo

16.8*

Pdcral Acu€rdo

2t 5t

arcial Dssacuordo

25,8i



PREGUNTA 21

PREGUNTA 22

PREGUNTA 23

Parcral Acugrdo

Cornpro ma marca de teléfono cehlar Por$r€

mc hace scotir illpoftaüe

Totd Acu€rdo

9,6f

Pacrd Acu€rdo

21,5f
Dosacoerdo

43.6*

Parcr6l

25.1f

Cornpro l.rla marcá dc teléfono ccldar porque la

relaciono a tn dc{om*udo nivel socbcconórúco

Totd Acuerdo

r5,5f

ot6¡ O€sacuerdo

45.7a

CoÍpro (¡8 múca d€ t€létr|o c€l¡¿r porQ€ rn€ rdortf co

con ql gnpo d0 porsmas qre usl1 l€ msrna msrca

P6rcrd Ossa(

21.01

fotcl Acuerdo

Parcta¡ A(uerdo

r8.2f

Parc!d

72.34

Oosecuordo

{54f



PREGUNTA 24

PREGUNTA 25

Mi marca d. tcLlono ccl¡af fñ. prffnls

dvertiÍne Y fitretcneflne

Toial Acuordo

30.61

fotd Doseu€rdo

20.61

Oesacu€rdo

19,91

Pecral Aaú€rdo

28.91

ConlPro ma merca dc tC¿lono ccl¡ar porquc

es más facil dc usar

Totcl Dqsa(us¡do

20 6f
fot6[ Acuordo

34.7*

d Oes€cuordo

1l .21

Parcral Acuordo

27.51

Aná lisis de la den funcióndelas varia

estudiadas: "Tablas Cruzadas"

Lealtad - Sexo

fabl¡ Ji Cuadradra

Vabr gl

Asymp
S€.

(2 -5ir€d)
-FearsoñChi§quatc

Likelihood Ralio

Unear-by-Unear
Alsociaüo n

N de Casos vá¡dos

10, 17 5.
10.256

6.1'15

n1

3

3

I

,017

,017

.013

8. O catsas (O%) lÉnGo un valor loparado mcnor que 5. El

vákr rñlñimo ésDarado es 18 3l



P,egunta 7: Grado de satishcción con ta última marca de

tetéfono celular comPnda

Tabla Ji Cuadrada

gl

Arymp
Sg

(2-sded)

ea¡sqr CnSqr¡ e
Likelñood Ralio

Linear¡y- Une6r
A€a€¡ation
N de Caso8 vál¡doÉ

€,394'
44,W7

20,m
g,

6

6

1

000

0m

,0m

a o cel@g (O<s) ikher ln lalor esp€t* merbr qr'E 5 El

rabr ririm e€Pefd e6 7.12.

Prcguná 3: No cambio de marca de tetéfono celular por m¡edo

a que otÉ maÍca no me guste

Tebla J¡ Cuadrada

gl

Arymp.
S€

(2-sded)

-pearsan 

ct¡s+are
L¡kelhood Ratio

Unear¡Y- Lin€a r
Asoc¡ation
N de Cfios válido€

1if,@'
l34.Br

8a.572

81

9
s

I

oco
0s
00

a. O cddas (O'b) teoen ul vabr €spÉrado msrDr qlt 5 El

vabr ffirirD e*er$ e3 7,76.

Pragunta 1: No me gusta cambiar de marca de teléfono celular

po¡que p¡edo tiempo bu*aÑo información §obre otras marcas

Tabla Ji Cuadrada

gl

Aqmp
S§

(2-ided)

Pearson Ch¡-SquarE

Likelhood Rátro

LirFar+ry- Li rEar
Asaociation

N de Ca6oe válíóo8

65,6274

6,724

37,50r

É1

9
I
1

000

000

oco

a o cEldas l04l tienen un vabr e3plrado merÉr o(E 5' El



P¡egunl€ 5: No me gusta camb¡ar de marca de teléfono celular por

no tener que apender a usar otra marca

Tabla J¡ cuadrada

gl

AsrmP.
sig.

(2-.¡d€d)
-F;áEon ChFSqr.ere

tJkelñood Ratio

UrÉar{ry- UrÉar
ArEoa¡dion

N de C.ú.. válid.6

¡l!',&l¿
4.197

20.19r

É1

9

1

mo
m
m

á. O celd6. (OtÚ) ligneñ un vsbr 6perado meño( qlÉ 5' El

vabr ñirirno Gr9er¡do rÉ 687

Prcgunfá 6: No me gusta carnb¡ar de marca de teléfono celular

pofque le tengo estima a la que uso

Tabla Ji Cuadrada

ql

Asymp
sE.

(2-ided)

Tearson Cfii§qrnc
Ukelñood R¿tio

Uñear .by- Lrnear
Assoc¡alion

I

I N de Cásos vál¡do6

r9r,239r
r 75.697

16,7S

n1

I
I
1

000

0m

000

a. 0 csldas (O'b) üenen un \,a10r esperado merpr $E 5' El

vabr rilnamo e§Perado es 6'?3.

Prryunta 7: Et¡io cuidadosamente la marca de teléfono celular que

compro

Tabla Ji Cuadrada

gl

AsFp
S€,

(2-dded)

esrcon C¡¡.S+are
Likelhood Ralio

UrEarSFUrEsr
Associatim
N de C€sc váido3

{a,1#'
{6,38€

s,25S

E1

6

1

ctD
m
m

a. O cÉldas (Oi6) lien€n Ln vdd eape,ado mers g['E 5 El

\abr m¡nirto €4erado €É 598



Pregunta 8: Eliio la marca de teléfono celular con la que más me

tde ntifico

Tabla Ji Cuadrada

Valor ql

As,mp.
sb.

(2'ided)

Ei6n c¡isqr¡are
Likelñood Retio

Linear¡y- Linear
Arsodalion
N de Cásos vál¡dog

4r,564'
42,M

35,147

29,|

6

6

1

000

000

000

a. O csldas (O%) tieñen un vabr esp.rado meñor que 5 El

v¿br míñimo eeerado es 10'17.

Pñguna g. Eliio Ia marca de tetéfono celular que consfuxerc más

adecuada Pan m¡

Tabla Ji Cuadrada

ql

tuymp
SE

(2-stded)

Eñ6Chisqr¡are
Ukelñood Ratro

LirEa r¡f LirEar
Asgsiation
N de Cá86 válido3

zt,ñ
27.@3

21 ,438

E1

6

'1

m
m
cco

a O cÉldas (O%) üeneñ úl talo. eeperado merpr q(E 5' El

\6br minimo e+erado es 5,09.

Prcgunta 70: Cuando comprc una marca de teléfono celular tengo

miedo a que aparezcan problemas en su funcionamiento

Tabla JI Cuadrada

Valor ql

Asymp
sio.

(2-dded)

-Pearson 

chi-Sq¡are

Lrkelñood Rdio
Linear ¡f Lin €ar

Ass@iatim
N de Casos válidos

23,052a 
I

23,@

5,655

291

I
9

1

,m6
,005

,o17

a 0 csldas (0%) tenen un vdú esparado mcnor que 5 El

valor Íf nimo s$ara& 6s 6'87



Pn;gunfr 77: Cuando comprc una nÉÉa de teléfono @lular tengo

mialo a que no me guste tartto coño esryraba

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asrymp.

sb.
(2dd€d )

?sarson CE§c¡rÉ
Ukelñood Retb

U rEar¡f LifÉar
Asoc¡atton

I N ¿r c""ou "¿ti¡"

15.7#
15,O¡t1

,689

El

o

I
,|

.or3

.0s

,,fl3

a O cskf¡s (Ot6) ton€ñ lrl v8¡or @P.rado Ílo'br q'P 5' El

vebr niñirno s€Porsdo 61 6,87.

Prcgur¡,¿ 12: No me atae comryr una nueva m¿rrca de teléfono

elular Por m¡e<lo a cometer un effor

Tabla Ji Cuadrada

gl

Arymp.
sb.

(2-dded)

-pearsoí 

clisq¡a re

Ukelhood Ratb

Urparlf Lrnear
ArE¡atk o
N de c€s6 Yá¡&6

13,474F

r 4,179

3,C¿7

8t

I

1

.142

,1 16

.048

a O cc¡das (O'5) lienen (n t/.L. espcrado merEr qr 5. El

vcbr mirimo e9erado e3 5,54

Prryunta 13: lv& gu§a cañüar de marca de teléfono celubr Por

comparar

Tabla Ji Cuadrada

Valot gl

Astrrp
sir.

(2-dd€d )

Pe¿reoo Cli-SqlarB
Uk€{üood Rarb

LirEa.+y- LjrEar
A6Éo.¡atir¡
N d¿ CdoG váhdG

19.87f
21.@

1.#
291

6

6

1

co3
m1

.214

a. O cát&s (Ois) tcñon rrl Elor €rfraó nErE q.6 5 El

\abr ñf rimo eqerá& ós 5,74



Pregunh 11: lvle gu§a cambiar de marca de teléfono celular por

vanar

Tabla Jl Cuadrade

0l

Agrrp
SE

€-se)
PÉladl Cli§qúare
Likehood Rdio
Lioe ¡y-L¡Er
Asdidixl
N de Casos váhdos

31Je
30.20

r 0,50r

81

I
9

1

,m
.m
,ml

a O cddas (O*) t nñ t¡ '/abr €sperado merpr $r 5 El

v¿br ririrE elperú e3 5,98.

P¡egunlr 15: lvb abuno de usar sF-mpre la misma marca de

teléfono celular

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asyrnp
sr§

(2'srled)

Fee¡san Cl+S+¡a¿
Uk€taEod Rdb
LiEr+t-LiEr
AsseáÉ.r
N de CaúG YáldG

49.35r '
4a,136

17,9
81

6

6

1

.m
,0m

,m

a O cekE (0%) ti€rsr t¡ v*r €6perú rsü q'€ 5 El

\r&r m¡rúnp e€Perado es 8 65

Ptqunb 76: Me consiXero una Frsona con elevada exÑnench

en la comPra de teléfonos @lula¡es

Tabla Ji Cuadrada

valor ql

AryrÍp
Sg

(2-eded)

Pearson CtüSqrare
Ukelhood Ratlo

U rEar{ry-Li near
Asaociatior

N óe Casc Yálk 06

4,ü212

5.62

,4CO

6

6

1

.97

.536

.526

a. o oebs (04) &neri rn vah. erperú mcrs qt 5' El

Yabr ririrlo e§Perado cs t0,56



PÉgun,¿ 77: lvle considero una Frsona co, el?vadcs

con@imientos soDre marcas de teléfonos celularcs

Tabla Ji Cuadrada

9l

A,6ytrp.
srs

(2-6¡d€d)

-Paror 

cr*sqse
L,k€ahood Ráb
LirEar+y-LirEr
AsúGkt¡oo
N & caG Étdc

6.966F

7,Sr

,@
É1

6

I

94
28S

753

a. O csa(b (O*) lirEr ú t& €spúarb rss q.E 5 El

!"elcr minirno €oporado É 10,68

Prcguna 18: Eliio una rarca de tetéfono celular NryLE se ha

ganado mi resÉto

Tabls Ji Cuadnda

al

Aqrnp.
Sg

(2-*Ld)

-Pear¡on 

cti§g¡rc
Likelh@d Rdp
LiEr+y-L¡rEr
A§o(átbrl
N (b Casos válir6

72.7t4
67.97

6,rc
n1

6

1

.m
,m
.0m

a. O crldas lO ) teoen (rt vdor Bp€rado merEr q,e 5. El

\abr Ílrrllo e€Per¿ó e6 10,43

Prcgunf, 19: Eltjo una marca de teléfono celular potque Ia admiro

Tabla Ji Cuadrada

al

Aqmp
sb.

G-ided)

-Pearsoo 
CtÉSq,rore

Ukelñood Ratb
UrEar-by- UrPar
Assodat*,f|
H de C6G válido6

38.8ffF
41,ffi

16.¡Al

E1

I
I
I

0m
.m
000

a. O eb$ (o%) li¿ncñ ut váb. eá9erú frl.tDr sE 5 El

vabr minimo eeerado e|s 699



Ptquna 20: Confto en m¡ marca de teléfono @lular Ntque rne

siento Proteg¡dda

Tabla Ji Cuadradra

gl

AsÍnp.
sio

(2-eded)

-Pea¡¡qr 

Ct¡Sqs¡e
Likdñood Rdb
UrEar¡f úrEar
As6ciatiqt
N de Casc vd¡16

58.t/f
58,O¡t

a.
D

9

9

1

m
m
m

a- 0 celdas (0%) ii€n€n rrt vCq erperú r¡ers qrE 5 El

'Ebr ririmo e+erado os 625.

Prcgunl, 21: Compro una maÉa de teléfono @lular Wnue nE

hacP- sentir imqúante

Tabla Ji Cuadrada

9l

Aryrrp
sb.

(2-dd€d )

Tear¡on c}¡SquafB
Uk€lhood Ratb
LirE-bf LirBar
AsÉociatÉñ

I N do Cas6 válÉG

1269
1Z4€6

6,838

81

6

1

,o¡la

.062

.m

a. O cal&6 (Oi5) ¡.Ílon l.ll velq Épsaó ñErs qi't 5' El

\'¿ br Íirúrno esora& es 9,28

Prryunla 22: Compro una ma,ca de tetéfono @luhr ponue la

relacbno a un determinado n¡vel sw¡oeconómho

Tabla Ji Cuadrada

al

Aryrnp
S{

(2-sd€d )

Peüsm Cti-Ss¡arE
Ukdñood Rdb
Ur¡g¡y-UrEa
Asc¡atir.!
N & CcoG váIdG

sz3'l&
34,4s1

11.891

BI

q

I
,|

m
m
,m1

a o cddas (O%) tiersl (fl t6hr e3P.rado rErs qÉ 5 El

\abr rlfimo €+erado É 5 72



Ptcgu¡th 23: Compro una marca de teléfono elular poryue me

identiñco con et grupo de prconas que usan la misma marca

Tabla Ji Cuadrada

gl

Aetrfp.
Sg

(2-s&)
Paa¡sor¡ CtÉSq¡ara

Lik6lhood RatÉ

L¡rFd-qf LirBr
As8oclatnxl

N de CasG válido8

35, 1144

3¡r,62

12,97

81

a

9

'|

,m
.0m

.m)

a. O cáfú8 (O*) talron ú Y¡lcr arpredo rnorD. C-E 5. El

vabr ñf rinro oqsfado c. 5,21

Prcgunf, 21: Mi marca de teáfono elular me permite diveftirme y

enÜetenerme

Tabla Ji Cuadrada

Valor d

Aryrp.
SE.

(2+ded)
.Feascr 

Cti-Sq¡are
Ukdhood Rdio
Ljnea{)/- Uñer
As6odá6t
N de C6c vá¡dos

u,7{v
32,308

14,887

n1

I
I
1

0o0

000

000

a. 0 cd&s (O%) ¡lo€n ú vdc €Eperdo menq q¡e 5' A
valor [ffimo e6p€r* es 7,37

Prcgun,e 25: Compro una maÉa de teléfono celular poryue es más

fácil de usar

Tabla Ji Cuadrada

vdor d

Asymp.
s6.

(2-sd)
TáEonTFS¡are
Likdhood Rat¡o

Lineartry-Lineár
Association

N de Csc vái(b

24,fiv
24,638

12,781

E1

I
o

1

003

m3

0@

a. O cddas (096) lieoen un vdol Eperado mer|or qu€ 5' El

valor ílnmo €sp€rado € 6,36.



RESULTADOS ARROJADOS EN IáS ENCUESTA

REALIZADAS EN LA CATEGORIA "SHAMPOO"

Scxo

M69{daro

¡ r.2f

58,81

Grado de satislaccion con

la ulina marca dc Shanpoo comprada

PREGUNTA 1

PREGUNTA 2

Muy Saüdecho

¡3,6*
l¡5d6 Sdlecho

2.l*

Poco S¿ol€(ho

7.6t

sddecho
¡16.0*

Mc cons¡Jero leal a trna

detemhade marca de shanPoo

Totd Acuordo

29:*

Totd Oesacu€rdo

27.51

Ptcrd Acuor@

27,8a

D€sacuerdo

r5.5t



PREGUNTA 3

PREGUNTA 4

PREGUNÍA 5

No car*ú, dc rnerca de shampoo por miado

a quc otIa marca no me gilste

fotál Acuordo

22.3*
Totd Ogsacu€rdo

29.9f

Porcral

24,74 Ogsacuerdo

23.0i

No rns gulÉ cartiEr de marca de shamp@ porque se

pr€rd€ bompo buscúdo lrfonnaclÓn soor€ oÍas mr cgs

flo me gusta caíS¡ar de marca de shampoo

porque teflglo estima a h que uso

Total AoJerdo

27 ,§*

Totd Oesacuardo

24t*

Totsi Acuerdo

22.0!{
Totsl Oesacu€rdo

27.8X

Püc¡al

19,5!(

Dssacuordo

@.696

Ps'crd

22,0a

d Dsstruordo

26,1*



PREGUNTA 6

PREGUNTA 7

PREGUNTA 8

Elio ctirJadosamertc la marca

dc slnnpoo que compro

fot l Acuordo

54 .6!r

Total Acuerdo

u.7t

Elh la marca de shamPoo

con la que más mc iderfffico

Total Desscuordo

10,7%

Par€ral Dssacu€rdo

I 1 .3J6

Parcral Acuordo

23.4*

Tot6t Ogsacu€rdo

15.2A

Parcral Desacu€rdo

13 ¿1

Püod Acuerdo

25.8r

Eliio la marca dc shampoo qtrc considero

más adecuada Para mi

Total Desscuerdo

8.696

Parcr6l Dosacu€rdo

9.6%

foial Acuordo

6r,5%

Parcrai Acuardo

m.3*



PREGUNTA 9

PREGUNTA 1O

PREGUNTA I1

Totd Desacuordo

r 6.2X

Cu$do corTpro ma m€rca ds sñürpoo

t6n9o medo á qJs m me g.¡de lárlo corB esperaba

Total Acuerdo

3¿.0*

D6sacusrdo

r6,2%

fdsl Acu€rdo

17,rf

Palcrsl

27,54

Tc{ai Acuordo

! 0.7!a

Mc $t51a cambiar dc marca

dc shanpoo pot corYlParaf

Perúál Acu€rdo

33,7rÁ

Desecu€rdo

r 9,6t

Dgsacu€rdo

4?.64

Total Desecu€rdo

35.44

Me gu§a canüiar d. marca

de sharlpoo Por Yariar

P6rcralA(uerdo

?6 5a

Paratd

?0.3r



PREGUNTA 12

PREGUNTA 13

PREGUNTA 14

Mc abüro de usar sicmpro

la nisma márca do shampoo

Total Acuerdo

!6,54

Parcrd

É.04

?arad

r 5,84

fotál Acu€rdo

r 3.1t(

Parcrd

28.5f

Paoa¡

2a,1*

o(€l Desacusrdo

Total Desacu€rdo

33 7t6

¡3.6*

Me considaro ma Pcrsofla con cleváda

cxpariencia cn la conrya d¿ shampoo

Oasacueróo

u.1a

Ma consircro l'la pcrsona con clavados

conochúefios soóre marcas dc shampoo

fot8l AcLBrdo

Tde¡ D€seu€rcfo

33.34

Oesear¡erdo



PREGUNTA I5

PREGUNTA 16

PREGUNTA I7

Mc súto stís{al llegp dc habcr

usaóo r¡ marca dc shaopoo

Totot Acuerdo

2 !.3t

Pdcrd

26,áf

Tot¿l Acu€rdo

a6,7*

Totd Cl€socuerdo

D€s*ueróo

!8,24

Lé tengp confanza a la

marca de sharpoo qr¡e uso

fotal Oesacuerdo

10,0*

Púctal D€sa(uordo

7.2|

Prc¡d ActErdo

36,1f

Elio la marca de shanPoo

qre sieflo que trata tlicn a m¡ cabclo

fotsl Desacuerdo

t 0_3*

Percrol Oosrusrdo

9.6*

To{al Acuerdo

59.r*

Parcta{ Acuerdo

20,6!t



PREGUNTA 18

PREGUNTA 19

PREGUNTA 20

Mc s¡glo atractivo/a cuando

uso ri marca dc sharpoo

Tolál Acuerdo

32.01

Pd(rd Acl.€rdo

27,5A

fotal Acuardo

3:},¡a

Prarel Aausdo

:,o.61

Tdd Desáauerdo

23¡f

d D€sa(u€rclo

172*

Td€l Dos€cuofdo

18.64

Dggaorqado

?r.6f

fotd Deseu€rdo

17.2X

E[o la marca dc shanpoo

con ¡a qJG me siento lElageda/o

S 9l paecro de b fiitca de sharlpoo do m pa€forencla

s6 rrEr€lnffta eñ L¡n '1096. yo la seguna corprado

Iotal Acuerdo

¡(€.5t

PorcralD€sa(u€rdo

rr 3f

Porc¡9| acl]etdo

23 'O\



Análisis de Lealtad en función de las variables

estudiadas: "Tablas Cruzadas"

Lealtad - Sexo

Tabla Ji Cuadrada

a. 0 celdú (.0,6) tiolsr un r.¡br e.p€rado rierior $.E 5. El

Yába ñ¡ñirño eloarldo aa 18,56.

P¡WuDa 1: Gndo de sat¡sfa@¡ón con la última marca de

shampoo comqrada

Tabla Jl Cuadrada

al

Asyíp
SE

(2 s¡ded)

PqB.n Cti-Sq.¡a.e
Likelihood Rdb
Line6r-q/-Lner
Asse¡liri
N & CásG váircÉ

32,70e
33,0t9

16.488

É1

3

3

1

0m
m0

m

a. 0 c€ld6 (0*) tbrsr rri vahr eepÉrú lfsrú qrE 5. El
mirirE v$r €ápÉrú es I 9,64.

Prcgur¡fa 3: No amb¡o de marca de shampoo por miedo

a que otra marca no me guste

Tabls J¡ Cuadrada

gl
sig

{2-lired)
Peerao.t c}úSq¡Jae
L¡l(e§trcod RdÉ
LnÉnf-Lrá

N de car6 váliire

13,,t(E¡¡

r3.&E

11,53,1

b1

3

3

,

,@4
,m
,@'f

qi

Asyrnp
srg

(2-s¡j€d)
Ps8on C¡i-SqLúe
Liketihood Ráb
Lirsq4rE
A8scit ¡r
N de cGG Yáb

1y¿,977.
183,516

104,7É

81

s

I
1

,0m
,m
.000

a 0 c€l(bs (,6) tbrEri rn rrabr cÉpetredo rErs qlE 5. El
v*r ñairE éFú 6 .lo.G.



PregunÉ 1: No ne gusta camb¡ar de marca de shampoo

porque pierdo tiempo bu*ando infotmación sobre ofras

marcas

Tabla Ji Cuadrado

Valor gl

AEymp.
Sls

(2{*H)
Tearson Chi-Square

Lrke¡hood Ratb

L¡neár{,y+jnear
Associat¡on

N de c#o€ vfldos

98,2C2a

91,854

¡18,053

N1

I
I
,1

000

000

000

a. O celdao (,0t6) lbnen un vdor €sperado meflor que 5 El

valor mlnimo eapsado 6 8,81

Prf{,un,E 5: No me gusla amb¡ar de marÜa de shampoo

poryue le tengo estima a la que uso

Tabla Ji Cuadrada

Vdor gl

Asymp
srg

(2-§ijed)

Pe¡son Cti-Sq¡ae
Uke$ood Ráio
Lhear-by-Une
Associatoo

N & ca€G vldc

208,8784

2(x,962

r28,769

n1

I
1

000

000

000

a. o celd6 (Ot6) lhnan rn Ydor esperado meru qr 5 E
valor mfrimo G€peredo es 9,90

P¡egunf, 6: Et¡io cufuladosamente la mara de shampoo que

compro

Tabla Ji Guadrada

Valor ql

As/mp.
srg.

(2-§¡ded)

Pe¡son Cli-Squae
L¡keSood RalÉ
Lireariy- Linear
Associábn
N de CGos vfldc

65,204¿

66.398

52,670

81

6

6

1

000

000

000

a. O cdd6 (Of) tErEn ú vdor c6p€rado mcoor qr 5. El

valor mlnimo cspcrado as 9,90.



Prcguná 7: Etijo ta ma¡ca b shampoo con la que más me

klentifrco

Tabla J¡ Cuadrada

Valo. ql

Asfnp
sig.

(záded)
Person Ciis<pae
Uke*lood Ratio

Lriea.-by-L.rle
Assoc¡ation

N de C6os vdidG

96,4814

90,839

6 t,95't

291

I
I
1

000

000

000

a. O ccld6 (0*) t rn|en l,| Ydor €spcrado m€nor q¡a 5. El

valor minimo esperádo es 6,03

Pregunlá 8: El¡jo la nÉrca de shampoo que consrtero más

adecuada Fra mi

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asfnp.
srg

(25iJed)

Pea¡on C[Sq¡*e
Like$ood Ratio

Lnrc ¡y-Lme
Assoc¡atbfl

N& CcG vádG

48,103e

50,107

39,157

A1

6

6

1

000

000

000

a. o celdó (09a) tb1en |¡l Ydo. esperado merlor que 5. El

valor minimo esperado as 8,20.

Pragunf¿ 9: Cuando compro una marca de shamwo tengo

miedo a que no me guste tanto corno esperaáa

Tabla Jl Cuadrada

Valor gl

Aslrmp.
srs.

(2-sided)

Peasofi Cli-Sq¡ae
úkeflood Ratio

L¡rear{y-Linear
A€§ociation

N d€ c6os v{dos

2¡1,968s

25,7',tg

5,020

291

9
o

1

,003

,002

,o25

a. 0 ceid6 (OX) liflen r¡ vdor esp€rado monor q.¡€ 5. El

valor mlnimo ssperado es7,27.



Prryun,á 70: Me gush cambiar de marca de shampoo por

compañr

Tabla Ji Cuadrada

gl

Arymp.
s¡l

(2 s¡led)

Ts¡qrct*sqsr
Lil(ellIod Ralb
LirEr-by-LirEr
A!8ocái.n
N de C€6 Yá¡dG

É.Í74
24,ffi

8.rce

El

9

I
,!

,06
.m4

,OG

a o cel&6 (015) tj(tEr¡ lf! v* eápera.lo rEñ.r q(E 5 El

Y-dor mi.rirp eaPq-ado €3 7,89.

Prcgunta 11: Me gusta camb¡ar de marca de shampoo por

Tabla J¡ Cuadrada

Valor gl

AsFnp.
StS.

(2{ided)

Person Ch¡-SqJae

Ukebood Ratio

Liñea'{y-Linear
Association

N de C6os v*r6

18,0244

18,856

7,098

291

6

6

,1

006

004

008

a 0 celd6 (0%) l¡orl€rl l¡ Ydor G€p€rado menor q¡o 5.El
valor mln¡mo esperado c€ 9,12.

Pt?{iut b 12: Me abuffo de usar siempre la m§ma marca de

shampoo

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asyrrp.
s'g

(2's¡d€d)

Pssm Cii.SqüsB
UkelfEod Ratb

LiEr+y{irEd
As€ocietirt
N do C6G Yá¡&

40,95e
43,026

16.464

B1

9

1

(m
000

m

a. O c& (096) tiqEr r¡ r*r e€p6ú rEs ci-E 5. El

'alor r¡inino Gpqado 6 7,¿12

vaiar



Prcgun,, 73: lvle consrtero una persona @n elevada

expriencia en b comqra de shamPo.

Tabla J¡ Cuadrada

gl

Asymp.
SE,

(2{rij€d)
Podsdr CH-scrlao
Likeft:hood Ratb
LirEr+y-Lins
As6ociatim
N do C6G váldc

n,n1a
D.28

10.8r4

291

I
I
,!

.m
,m8

,m1

a Oc& (O*) tiqE ú v*. Épúe Íssq(E5. El

\¡ab. mf nifip 6pq'8do c 5,88.

Pregunh 71: fule considero una Érsona con elevados

conocimientos sobÉ marcas de shampoo.

Tabla Ji Cuadrada

Valor ol

Asymp.
sig.

(2-{ided)

PeaGon Chi-Sq.rae

Like¡ltpod Rái.t
Linear¡y-L¡r€a.
Associábn
N de C66 váldos

1 9,5944

19,505

7,890

291

I
9

1

,o21

,021

,005

a. 0 celd6 (096) liÉrten ¡¡ valor esp€rado menor cpe 5. El

valor minimo e€petado 
"§ 

6,34

Pregufla 75: lvle s¡ento sensual luego de haber usado m¡

marca & shampoo

Tabla Ji Cuadrada

Vdor ql

Asamp
stg

(2-srded)

Pearcon Chi-Square

L¡ke{hood Ratb
Lrne¿rby-Lineár
Associáion
N de Caso3 v doa

40,9434

3A,127

19,427

291

o

o

1

,000

,000

,000

a. o cddc (0ó,6) üe¡an un vdor Épelado menor que 5. El
Ydor mln¡mo €sporado ea 8,2O.



Prcgunta 76: Le tengo confianza a la marca de shampoo que

uso

Tabla Ji Cuadrada

Valor gl

Asy.p.
sig.

(2§ded)
Fearsoti Chi-Sq¡{e
Likalihood Ratio

Lm€aróy-Lhear
Association

N d€ C6os vfldos

70,67X¿

72,ú5

54,m8

N1

6

6

1

000

000

000

a. O celdas (O%) tier|€n (,| ydor esperado merlor q.le 5 El

valor mirimo cso€rado É6 7,73.

Prcgunb 17: Elijo la marca de shamfÉ,o que siento que tt-a,ta

bien a mi cabello.

Tabla Jl Cuadrada

Valor ol

Aqfmp
sis.

(2-s¡ded)

PeaEon Chi-Sq.ra.e

Uke¡hood Rat¡o

Line ar¡y-Lrnear
Associalioo

N de C6os vátdos

59,9423

62,243

48,446

291

6
6

1

,000

,000

,000

a 0 c€ld6 (0'!6) tÉnen Lfl valor s6p€rado menor que 5 A
Yalo. mínimo osperado €6 8,97.

Preguna 7E: Me siento at¡activda cuando uso mi marca de

shampoo

Tabla Ji Cuadrada

Valor gl

As.y¡p
srg.

(2€¡ded)

Pearson Ctl.squae
Lke{ñood Ratio

Uoear-by-L¡near
Association

N de C6os v{dos

38,887s

39.118

26.905

291

o

9

1

,000

,000

,000

a. 0 celd6 (0oÁ) tbnen Lr| vdor €Eperado merlor qJ€ 5. El

valor minimo aspa.ado es 7,73.



PÉgunta 19: Elijo la marca de shampoo con la que me s¡ento

halagada/o

Tabla Ji Cuadrada

ql

Asymp.
srg.

(2-srded)

Pearson Chi-Sqrre
Likel¡hood Ratio

Linearsy-Linear
Associatpn

N d€ C6os vá[do6

53,0154

49,453

27,On

N1

1

000

000

000

á. O cddÉ (0%) ti€rleri m Ydor esperado m€nor q¡e 5 El

valor mfnimo esporado es 8,35.

Pregunlá 20: Si el prcc¡o de la marca de shampoo de m¡

prefeencia se incrementañ en un 1e/o, yo la seguirla

companndo

Tabla Ji Cuadrada

Valor gl

Asymp
srg

(2-sided)

Pearson Ch¡-Square

Likehood Raho

L¡near{y-Lined
Assoc¡ation

N de Caos váilos

7 4,7014

73,U2

47 ,323

291

I
I
1

000

000

000

a. O celd6 (O%) tÉo€n \r¡ vdor E€perado morlor q¡e 5. El

valor mlnimo €€p€rado 06 5,'10.



RESULTADOS ARROJADOS EN LAS ENCUESTA

REALIZADAS EN Iá CATEGOR|A ..BEBIDA GASEOSA''

Sexo

Masculno

a5.11

Fernoñrño

53,3r

PREGUNTA 1

Grado dc satislaccion con L

marca dc b€b¡da g¡saosa corwada

N€d€ Sdlecho

P6o Súdecho

5,54

5dsl6cho

M-¡y Sddocho

¿9,8r

PREGUNTA 2

Me coflsldsro leal a lrla d€tcrÍ5ada

marca d€ beblda gEscGa

folal Acúerdo

3..01

foaSt Dosacuordo

19.9f

Púqd Acr.¡sdo

?4.5¡

d Desacuordo

tr§a



PREGUNTA 3

PREGUNTA 4

PREGUNTA 5

TotalAcugrdo

No carnbio dc marca de bebida gaseosa

por miedo a qJ€ otra marca no me guste

fotd Oqsacuerdo

37.1S

1,,¡o Íro Orrstá cambor d€ mara6 d€ bé¿róa g6soosa porqLr€

so prerde terpo buscaidc rdoímcrÓn Soba€ o[as mgrcas

ParodA

24,1*

al Desacuordo

2¿ ¡f

Total Acuerdo

l¡t,8f

Porcrgi

r 6.8,!a

Ossscugróo

41.2!¡

Porc¡al

27.11

l.lo mG Eusla ca[üiar dr marca d. bctida

Oascosa por$¡c cstino a la +|c constfr¡o

Tot¿i Acuár(h

,aa

frld Desa(uordo

?5 8r

Ps(rd Aa

?5,!t

Oes6(ugrdo

?2.3t



PREGUNTA 6

PREGUNTA 7

f¡o me gula carrtiar d. malca dG bcb¡la

gaseosa pofque estimo a h src constfno

folo¡ Acuerdo

26,81

Total Dgs€cu€rdo

25.8*

Púoal

25.1r

Dosgcuordo

22.3r

Eliio la nrarca de bctida gaseosa

con la que mas me idcntifico

Tot8i Acuordo

36,44

PREGUNTA 8

Eflr la marca d. bebida gaseosa

qrc cons¡dcro más adecuada Para m¡

ToaalAcuordo

43,64

P-crd D€sacusrdo

r 2.7!r

fotd Dgsscuordo

r6.5i

Púod Acugrdo

34¡i

T€IE¡ Desscu€rdo

11,74

Patcral Oesacuerdo

15 5ta

Püclal Acuárdo

29 7*

I



PREGUNTA 9

PREGUNTA IO

Cuando compro trna malcr d€ beb¡dá gascosa

tengo miedo a qu€ no ma 9ü16 tarto como esPolába

Total Acuerdo

16.8* Totd Desacuordo

24.2*

Patdd

32,34 O€sgcrr6rdo

22,1*

Me $rsta ca[$iaI dc bcffia qaseosa

POf COmParar

Total Acu€fdo

l9.6!6

Pacrd Ac

28,5f

Total Desacuerdo

32,01

rd Des¿cu€rdo

19.94

PREGUNTA 11

M" gnrste camtiar dc marca dc bcbida gEseosa

Por variar

fotál Acusrdo

20.5t
Total Dteseu€.do

30.2a

Perool

30.64
Dgs€cu€rdo

r8,6*



PREGUNTA 12

Me abwro de consumir siernpre la misma

marca de bebida gaseosa

P6rc¡al Acuerdo

22.0%

Total Acu€rdo

11,7%

Parcial

21 .6*

otalDesacuerdo

44,1%

PREGUNTA 13

PREGUNTA I4

Ma considalo u¡a pcfsona con clc\¡eda

cxpericnch ao h coñpra dc bcbidás gas.osas

fotgl Acuerdo

r9.6t
fot¿l Dosa(úsrdo

2S.51

Púod

3r,3r
OeSgcuerdo

m.6f

Me eonsklcro uná p?fsona con elevados

conocirier os sobre marcas de bebidas gascosas

foLal Acuerdo

18.24 folS¡ Desacu€rdo

29.61

Patqd

30,9* d Desoc'Jerdo

21.31



PREGUNTA I5

PREGUNTA I6

PREGUNTA I7

coflsuno ura marca de beblda gBscosa

porque s¡emprc la compran m nÚ familia

Total Acusrdo

30.9A

Tots¡ Dgsocuordo

20,3f

6¡ Oqsacuerdo

16.84

ParcralAcuer@

32,0r

Sicr¡to alvio al consunir la marca

de brbi{ra gescosa d. ñi prefercncia

Total Acuerdo

¿f A*
Total Oes€€rrsrdo

1{,Bt

Parcrel Desacu€rdo

1r.0*

Totd Acuerdo

?5,8r

P6rcral Acusrdo

?6 8f

TotalDasacuerdo

33 09(

Elio la marca de bet¡ida gi¡seosa porquc

la asocio a momeflos de felicidad

Percrd

12,3* a¡ Oesacuerdo

18.9t



PREGUNTA 18

PREGUNTA 19

PREGUNTA 20

Consunó m¡ bebida gascosa en

retniones de amigos y familarcs

Total Acuerdo

53.3*

fc(al Acuordo

53,3t

Tolal Dasacu€rdo

r0.0i

Parcral Dssscuordo

10.7*

Parcr€l Acu6rdo

26.r!(

Acu€.(ro

25, r !a

TotEl Oesacu€rdo

18,696

Sialo d.lo¡tc ¡l consür¡r la mlrca d!

bcbida gEscosa de ñi pGlorcncia

Tota/ Oosacueróo

12,74

Pro¿l Dss6cuordo

I €l prgoo do la rnücs ds b8bd€ gasoosa de mr

preferenc¡a rrKremsi-a en un 10*, !o la s€gurl¿ cornprando

Total Acuerdo

4Gtl

al Dgsacu€rdo

11.7*

Parc,álAcuerdo

23¡Í



Anál isis de Lea enfu ión de las va bles
estud iad

Lealtad - Sexo

Tabla Ji cuadrada

as: "Tablas Cruzadas"

e. O calda. (Ota) tÉrpo rm vdor eapat"¡do.rErs qué 5 El

Yakr mlniño €ú9€fado eG 23,84.

Ptu{,unl, 7: Gndo de str/tisFacr,iÓn con la últinn rnaÍca de

Bebida gaseasa comPnda

Tabla Ji Cuadrada

0l

s'o
(2 BiJed)

ffi.Fsqse
LrkeüfÉ.d Rdb
úri(,f+l-Lirar

N de Cá6 Yffioa

4.201¡

4.211

2.211

291

3

3

1

,211

,2&

,137

gl

A¡y-p.
s'g

PearBú C¡É}gure
Ukdarood Rdb
úrá.ül-Lrér

N de C6c v¿¡do

17,871.

5().2(D

27.@

81

3

3

1

000

0m

,m

gl.ffiffiuae
Uke5ood Rdb
úrá-bt-Lrrét
Arietdirr
N de cac YáId..

'107,/tS
10'1.¡l'15

$,727

291

9
I
1

,m
.m
,m

a. O cÉlda. (Of) ti en rñ vator elperado nenol q.c 5 EI

\/ab nrlnirio aúfr* ec 25,,Ó1.

Prtlgurrla 3: No camb¡o de ,narca de beb*la gaseosa por

miedo a que otn marca no me guste

Tabla J¡ Cuadrade

á. O cÉldas (Ota) taian lrl v*. €toer¿do.rEnú ql.E 5. El

riak. minir¡o 6rarado e. 736

I

(2-6ired)

I
I esytng.

I si!
I (2-úted)



Pregun'E 1: No me gusta cambhr de mara de bebtda

gaseosa porque pierdo tiemrp bus,r,aúo infomaciÓn sobre

otras marcas

Tabla Ji cuadrada

á O c€ld- (Of) liarÉ¡ l,l v*r oaparado meior qu€ 5 El

v'¡hr mtnirro €aparado e. 7.5¿l

Prcgunb 5: No me gusla cambiar de nÉrr,a de bebkia gaseosa

poque le tengo estima a la que uso

Tabla J¡ Cuedrada

df
si!

(2-.¡dcd)

ffiOtis$se
Irkdfrood Rdio
lrrÉf+f-Liát
fuaociatirr
NdeCdoYS

47,W
44,6{5

23,518

?s',l

I

1

,ü
,000

,m

gl

Asymp.
S€

(2-s¡ded)

Peacan Chi-Sq¡a¡e

L¡kr¡ihood Ratb

Uns-brLirEr
Aseiatirl
N de C€c rá¡dc

r 40,74s
14!.7(B

82.m

81

I
,|

0m
000

.000

ql

Asyrrp.
sic

(2{üt€d)
..Edrc¡Ésq.de

L¡l(E{ñ@d Rdb
Uñ€err'Linear

t¡ de Ca.6 r&

5A,(E
9,78
2r.664

nl

,m
,m0

.m

a. O c¿lda§ (Ob) tbrE uñ v*r esp.r-& EErs q-E 5 El

r¿lor min¡rE 6p€r-ado €s I1.39

P¡egunte 6: Etiio cuidadosanÉnte la marca de beb',a gaseosa que

coñpro

Tabla J¡ cuadrada

a. 0 cÉldaa (o*) tiúErl lñ vdor aafq-ado maiar qrE 5 El

Yator m¡niffi €.Fr* e. 7,51

el
el
,l

I



PrÚ{,ufi,, 7: Elij<t la ñarca de bebda gaseosa con la que

más me identif¡co

Tabla Ji Cuadrada

a. O cÉldás (O*) lraíGn ú velor eaoar¡do m€rs que 5 El

valor mfninro €.Parado ca 6,,16

P¡Eguná 8: Et¡jo ta marca de Óeóda gaseosa que considero

más adecuada para mi

Tabla Ji Cuadrada

al

Asyr¡p
srq.

(2's¡Jed)

Peersd| Chi-square

Likel¡lEod Rdb
LiEár+y-LirE¡
A5€ociatbn

N de C*6 YáIdG

50,76.
55.ru

30,214

Bl

9

I
1

.000

.m
,m

a O c€tk (O%) tbñen trl \iahr esf.r-ado rss qLc 5. El

r&r mla*m €spai-ado e5 5,$

Pregufita g: Cuando compro una mítrca de beb¡da gaseosa

tengo miedo a que no nE guste tanto como esperaÓ¿

Tabla Ji Cuadrada

ol

srg
(2-t¡ded)

-E dl Cll¡.sc.ñe
Ukelh@d Rdio

UrEr+y{¡ñ€er
Ar¡@ktirl
N de Ca.6 vá¡d..

118,571.

122.O15

75.m

E1

I
9

1

.m
,m
.0@

ql

Asymp
s'g

(2-rrJ€d)

Pe{!Ú| Clisquar€
Li&el¡hood Ráro

útár+J-LiÉ¡

NdeCeovffi

31,@¿
3(],120

13,379

81

I

1

,m
,0@

.m

a O celd- (Ota) ti{lnen tf| vá¡or eaPer¡do tners $re 5 El

Yabr ñloino eaper* €4 8,5e.

I



PtÚunfá 1O: lvle gusla camb¡ar de marca b bebrta

gáseosa por comqrar

Tabla Ji Cuadrada

ql

A.y.p
srg

(2 s¡ded)
-fea¡s«r Cti-sq¡are
Uke{hood R¿ib

Lineariy-L,rE
Associaib.t

N de C6cB !/'áldc

't2.5É
1¿n6

.2@

81

I
I
T

.186

.173

,652

a. O c€l& (O%) tierB! un vabr €spel-ado rneoor $Je 5. El

r&r mlrúm eápc!ú e3 9,99

Pteguma 17: ltle gu§a cambiar de marca de bebila

gaseosa por vanar

Tabla Ji Cuadrada

g¡

Asytnp
SE

(2-§ijed)

-P€orBorl 

ctrr-sqt¡are

Ukelihood Ratb

Linesr+y-Lineár
A8sc¡atbn
N d€ Ccc váüdc

11.56¡
't t.36

4,7r6

E1

I
I
1

,243

.m
,G)

a. O c¿ldas (OE) tsleñ úi \¡akr €s0e.ado rrlcrs qtE 5 El

raaoa m¡iñE €sperado e§ de 9.46.

Prl{runta 72: lvle abuno de us€/ siempre la m¡sma ñarca de

bebila ga*osa

Tabla J¡ Cuadreda

ol

SE
(2-s¡d€d)

Pearútrr Ch¡-SqurE

Uke¡Iroo.t Reab

Urrd+t-LiEr

t¿ de CaG Y&a

3A.8@.
40.294

13.336

a1

I
9

1

,0m
.m
.m

a O celdás (Olú) tÉñ€í (¡n v*r e.9€!-¡do ñars q{¡e 5. El

,rabr mlr*rb aapor¡do ea 5,S

I



P¡Wufib 13: lvle constdero una peÉona con elevada

expriencia en la compra de bebidas gaseosas

Tabla J¡ Cuadrada

gl

Asyrrp
sio.

(24xr€d)
-ffiffiqrgre
L¡ketiM Rlb
Un€ár+y-Lrñeer
A¡aosatixl
N de C.§6 YáiJoG

D.§r
29.1,19

16.5G

291

9
I
1

.m1
,m'l

,@

a. O c€ldá (01) titsl ú \á¡or €+erado rte.ld qlE 5' El

vab. mlrirb €áParado €a I,s

PrÍ{/unta 11: lvre conskiero una Érsona con elevados

concr;¡mF-ntos soóle marcas de Óebdas gaseosas-

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asyrnp.
srg

(2-s¡ded)

Pearson Ctrrsquare

Ll(efihood Ratb

L¡Hr-bry-L¡pt
Assoc&lixr
N .ré C¿Bc ráldÉ

37,ñT
4i.4t8

11,,131

*1

9

1

,000

,m
.001

a O c€*b (OA) t¡erst un '¡¿br Ép€ra.lo riers q¡-c 5 El

\r¿¡oa m¡nino éáps-ado e6 9,29-

Pregu¡tla 15: Consumo una marca de bebkla gaseosa

Nnue siemprc la comPn m¡ hmilia.

Tabla Ji Cuadrada

gl
SE

(2-siJ€d)

-P€arEorl 

CtÉSqt¡are

UkaldEod Ratb

LifEar+y-LrnÉ.
Asscktint
NdeCdcY&

36.0?3i
30.5G

i0,@

81

I

I

,m
,m
,@2

a 0 csadas (O%) tssl ú valor €Epcr¿do nErs ql.E 5 El

!¡abr m¡rútE espcrado e6 8.5o



Prcgunta 16: S¡ento alivio a consumir la maÉa de beb¡da

gaseosa de mi Prcferencia

Tabla J¡ Cuadrada

0l

ffi6i3+¡a¡e
Likdiho{d Rdb
Linear+ry-Lrrieár
Aaaociati¡l
N de Cad vál¡do.

1ú,5,24
97,977

62,87

291

I

,1

,m
,m
.000

a. O csld- (O'ga) tbñatl un v*. e.pérado rEnor quá 5. El

ralor mlrrr¡o éapaí-rdo e. 5,61.

Prcgunta 77: Siento deleite al consumir la marca de bebida

gaseosa de mi prefercnc¡a.

tabla Ji cuadrada

a O cel(h (Ora) tittert u¡ v¡h. €a9ar¡do rEoor q-E 5. El

Ehr mlñiño eaof¿do er '11,O4.

Pregu¡tfa 78: Consumo rni bebrta gaseosa en reuniones de

añoos y hm¡liaes.

Tabla J¡ Cuadrada

gl
SE

-Peenol 

chiSquare
Ukclllood Rdb
Lin€ar+y-Liri€áa
Araoc¡-ion
N d€ Csd válidc

u,117.
77,741

51,O

29'l

I
6

1

,m
,0@

,0@

gl
Sq

(2-6Jd€d)

Er¡cn üi-S+ae
UkelilFod Rdb
LirEr+y-Liñ€ea
Ar.cáti,lr
N de Cá.o válitd

1g¿.1w
s,176

@,262

81

.ü)

.0@

,0@

a o celdd (04) ti¿rsr un Y¡¡or ea9er¿do nErs q[E 5. El

hr mÍn¡rrb éapefá c. 5.Ú.

I A.uytrp

Is¡
I (2.ited)

(2-6iled)

il



Pregunta 19: Eliio la marca de bebtda gaseosa poryue la

asocio a momentos de felic¡dad.

Tabla Ji Cuadrada

gl

Asymp
sb

(2's*j€d)

Pearson C¡iSq¡a¡e
Lrk€I¡hood Rdio

Linegr+,y-Un ár
A§sociation

N de CásG váliLe

,r9,7¡Sá

47.806

8,C21

81

9

I
1

,000

,000

,000

a. o ce¡das (0s) t¡€rpfl (fi vakr €.Bps-ado meñq que 5. El

\ráloa m¡nirD e€gq-ádo e6 9,64.

P¡egunta 2O: Si el pÉcio de la mara de la bebda gaseosa

de mi preferencia se ¡ncementara en un 107o, yo la seguirÍa

companndo

Tabla Ji Cuadr¡da

al

Asynp.
s6.

(2-s¡ded)

Pearsdl Chi-Sqr¡are

Lke{hood Ratb

L¡E +y-Un ar
A8soc¡atirl

N de C€áG YáliJG

55,491.

54,363

§.978

81

I
I
1

,0@

,m
,m

a. o cetdas (O*) ti.ist un valor esper¿do merEr q{l. 5. El

v¿h min¡rE espet'ado e5 5,96.



ANEXOS 3

"DEFtNlctó¡'t oe
VARIABTES DEL MODELO

EcoNomÉratco"



r€xo (sq)
satÉtaccih (Ed)
codol (co8'! )
cdo2 (cc2)
codo3 (ca3)
codo4 (cc4)
imp{i:ach.l (¡mpl )
impli¡cixl2 (imp2)

rmdlcacix!3 (lmp3)
rbsool (.ie51 )
ri*go2 (ri'32)
rixoo3 (ri€33)

osdol (9u81 )

gusto2 (962)
grdo3 (9rrs3)

e¡qerrenoal (opl )
e¡pc.iric62 (cp?)
re3p€tol GGlpi )
rerpeto2 (resp2)
danr6l (slail )
statrE2 (!{at2)
s4guriH (8og)

tcefiación (aG€p)

vanirad I (varil )
vanirad2 (vani2)
ádto y poder (erypod)

VárÉbles

VárúbI.3
ger(o (s(,()
aá6fac.j(h (Eál)

codol (c€l)
codo2 (co62)
cdo 3 (c.É3)
codo4 (cG4)
impibrci,rll (impt )
imdi:eirr2 (¡¡p2)
impii:ácirr3 (imp3)
rirsgol (ri.sl )
de8€o2 (ríea2)
rirÉgo3 (ri.á3)
gudol (gnsl)
gusto2 (9u82)
g(do3 (grJe3)

aQ.rilrE¡.l(ecQl )
e,q6rirr&¡2 (.,e2)
rGáperol (r€8pl )
respÉto2 (r¿8p2)

§€gurird (§eg)
srstu81(et1)
statrs2 (dat2)
aa€F.ac¡órr(acGp)
div€rBrh (div)
cür¡od¡lad (cüriod)

Dclnblón de Varláble3 del Modelo para la Categorla de Producto: Auto

Oeñnicíón

Géncro dd ácucútado
Gra& de Bsti8faccir.l co.t h últir¡¡ n¡Erca de alo coÍ¡pr¿d¿
No camt*) de marcr de EUto por rn¡edo a q¡.E ot-a nrarca no rÍe gude
No me gr& csmtiar de marsa de 6uto porque pb«b tÉmpo blscá¡do lnfoíDaciit lobre ok8 rErc5s
No me guú camt¡a de mtrca de aulo por m t€o6l qLE Epre'lder a uair otra Ínrc¡t
No m6 g¡]lte cambiar de rn¿rca porqe 19 ieaEp e!ñrra a h qt¡é t 80

Elijo crrir&arErne b marca de aúo que coírpro
Elijo h m{ca de auto coar b q¡Je m& nE ¡1o¡tifico
ElaF h mrca de a¡no q(E conGilsro lrá dscuada par. ml
C6ndo cqrpro un auto brigo ma{o ! quG .Fre¡aa¡ prob¡éíiás en 8u ftnci¡lün¡anto
Cl¡ando conprc un aúo Eñgp miarlo a que no lfÉ g¡de fio cqno é6p..Ebá
No r¡e atr4 co.Iipl¿lf um nueva íEcá da auto por misro a cofrPtef un erof
i,la gl¡áaa aántier d6 nrarce d6 auto por cqnpqr¿r
l¡t€ g¡¡sl¡ cant €r de rnarca (,e Sulo por varE
t\¡te abrro de r.rsar s¡errpre b misma marca de aúo
L,le aorF¡lGro una perSoia con elel/ada oearienc¡a €'l b caanpra de autc
ira cdrs¡iáro um porEoná coo d€vadoo cooc¡m¡eflt6 gobre rlarca de auto6
EI¡F urla rErca de ado porqc re in gamdo mi reapelo
EliF un6 rnarca de aJto porque h adriro
Compro lna marca d€ ado po.g{E r|a ll.ce 8¿ñtir ¡rFort te
Cdnpao ur¡a r¡arca dc arto porqje h rdei»o a un ddrminado r*vd r6b€aoa*¡ico
Cúnpro lrna fmrca de autg poiquc ryE géito s€guro/a cofi e{a
Corngro una rnarca de auto pofqua b iLariñco cú el gfupo da p€fsons qJe w r h misíia nErca
Cdnpao una rn ca do ado poaq(E úa6 a b perEüE dd 8s oplj€do
Cúnpro uria nrarcr¡ de aúo porque rne guü córno se lfle \,E en á
EnF d€rermlnada maca (b auto porque reflrr¿cta hG logrr qu€ he otlonido

ocfnbtán dc varlabtas dol Modato para la CatÉgola de ProdEto: Toláfono Colular

D.finicirtn
de{ eocuestádo

Gr¿do d€ Batbf¿ccito coa! la úlor¡e rnarca tdétorE c€lutsr csnprada
No carntrc de rnaEa de telélooo celuh¡ por r*do a $¡e otfi¡ n¡arc¡¡ no ÍE gr.¡de

No r¡e guota 6rt¡t de rÍarsa de Hlono couar porgue f,aarlo t¡círpo buscando ¡rtfün¡acih sob.? oa¡E marEaa
No rn€ g¡¡rta cámtir da rwaá da tdó{orE c¿¡.{ar por oo toñer q.E apllrid€r a u3ar cfa rEaca
No rne gusta cambaa dB rflarca de teléforD calrbr porqG le terioo €dinrs I la que uso
ElaiJ qJiffirE te b EErca (b telélo.p celubr que coÍFro
El¡p la ma.a d6 telálqro celuhr cú b qE rf1h nE ilcrtifco
EIiF h rücá & ts¡ófmo cstlhr ql's cülBirorD r¡á ade¡ada pqr¿ mi
Cuando conpro un tdéforE cduh terEp mÉro a qrE aparEzcan problernas €o s,¡¡ furE¡rlaaniedo
Cr¡ando coÍpro uñ tcléfo.lo cduk tcígo ñ¡edo c q(E no mc gude ta¡to corno €ap€rabq
No í16 abe cornpE úra riJ€r,,¿ marca de c€tJbl por miaJo a comelel un enor
lr/b guEta cafitEr dr r¡arEa de le¡efoño c€lu&u po. co.rFr¡r
i¡e gusta caff*i8r da rrarce do tc¡éf6o co¡{¡hr por v¿riar
t/b *(rfq dc lEe r*lr¡paa b mis¡á ma.Ea de tcláfqlo ceiiar
i/b wrsiLro urE parsor¡a cÚl devú eqeria'flcb en b compfa de Héfooo6 aehlaaca
LL cooa¡l€ro una pér8oña cú €b¡adoa corEirnártos soüre ñ¡arcas de tr§ú@ cá.rbrca
EfF uná rrarca de t€5faño c¿luhr por+¡a se ira ger¡ado mi ftápalo
EüF uns rErca de teaáfslo csluhr porque h ¡dmiro
Coolo eo rm mar.a d€ leléfor¡o celubr por$E Í€ 8¡ento proaca¡lda
Cqnpro una r¡arca de IeláforE caluhr por$E rE lE sartir ¡mpoataate
Cqnpro una nla ca de t*forF csluha Frql¡ h relac¡orio a un dctorñ¡Edo nivd 8ei@ñórn¡co
Cornprq uña marca de toláfoño c€luE po.g!¡e ÍE irqtifico con el $upo dG p€rsonas g(r L¡san b rnÉn€ riarcá
Mi r¡arca dc tetáfqto cdubr ñle perml8 divertirn€ y orltd6r1.firÉ
Csrlpro um marsa de t€léforD cdtlar porq6 es n¡& fác¡l de ss¡r



r@(!c)
3a@rr(r{
cGel(cc1)
ce2 (.É2)
co.53 (c63)
irfIrziml(irpl)
irTIúú(irpf)
iq,*-irt3 (]rp3)
rÉ.Col (.brl )
g¡elOüsl)
g(É¿ Gus2)
9{¡ó3 (frE3 )
.re.rirril (60l )
.ry..8.¡2 (e?)
!{rs¡¡#d (!srs)
csfEEl(csñ)
(rf.nE¡2lú44
w*!d (vú¡)
¡l.¡.go
P.qi, (FÉ)

Dcatictto & V-lúhi .rd faodrro pr¡ h CeSúf¡ .lc Prúd.rlo: s¡rÍpoo

Blnrc-5o

tlrñr¡dón de Y-tda.¡ det l¡lod€lo pTa l¡ CrEgpd. de Proú¡do: B.üir¡ G¡..6.

Delinrclon

Gf¡ab (¡ rücaJóll c(,l h úlirE rEca baüirl gEG cür?fá
l,¿o crraio d. n¡rE¡ d6 bGa*tr oüca Fr niqlo ¿ qJ9 oEa niará m ¡D güS
t¡o ttE gr¡!¡. c.ttat ó bdrfa gü.(r!. pqq.. F do trrTo blE(rróo hffin loürs óá ÍEEas
¡¡o nE gÉ E rú¿ de rrEEa do b3áir¡ gcGa por$-¡ h brED diyE. b qE !¡so
EB) €ri5á.-'rw- b rsE¡ & b& gÉ@ q.r adrFo
El*t b r¡¡-.a d. b-& FG. cür b $r r$ nE ijú5co
Elo b nEcá d. bffi gEG qr cddrr{o ñÉ &rd f.¡ mt
C¡Erdo co.!T,o t'E nrEa i¡ bdil, gñ:lgo Íi'do a q¡ m ,rE grá ffi cúrE qúú.
t¡. grrlta (trtit óe .lzEá do b.üila gcGa p.r cürT.rr
l¡s gr.¡rb crrti d. mflE¡ d. b.t*t gÉG por yí,
l¡e *úro (b ua- sr[rs b íE¡r¡a rEc¿ de bd)*ta Eea
l¡. cdÉrrdD rrr¡ púrdE sr .arrú ae.rird. dl h cú.!F¡ d. b.6i.* E €-
llo Grr*rGao r.a púlda cút dá,.rtoa cúie'tiüc roü't 

'LEá3 
& baüirc 9É6-

C{rE E ('¡ frrr¿ d. btr eÉs poq.E i..t?rt b cdrF úr Íiturft
S¿*tb {Yb d cfiáúi h ¡rsEa dc bdib gre d. ri Fr*dE
S¡ürb d* d cú.¡rrú h ni-c. do b.txr. 0ÉG ü ni p.*.üra
Elo b nEE d. bai¡ 0.t@ por$.B h rrtrioa ÍsrErb6 da hli,j
Ctrll rs rli bdlitr ge' dr rq¡útÉ á trq¡6 t tir&.€
§ d Füb(¡ rt rrrE F*ri¡ d. b€tiL gÉe so iEErslE ttl'l(}t.toh sqtiL cú.lrrsr&

GárrodrE¡#
G.ú ó.-fuoo cdr b (]-t¡ ltrra thrrTao c¡íTltda
t{o drti, óo íEE¡ do Crrlpo por riodo a qr ú¡ ,¡rc. rE rrE g¡É
t¡o ír !rá aÍt¡r ó ,'rrra da arrÍp@ F.q, É-tb trr?o brJ.aúóo ¡ürEón !&É oüÉ ,n rG
t{o ¡rr 91É c-rti- óa nEc¿ da llErp@ poÍtrr b ¡noo aCirE e b q.É úso
Et,c¡iffi h nEE d. CE p@ qrcdrTrD
€¡i(, h B-r¡ ó t¡¡rp@ cqr b q.' ñÉc ,r¡ r-rlfco
Elo k nEE¡ d. CEiT@ q.Ú cúsitio na! ¡,G* prE ml
Cr¡úüo cdtTao ¡rl C!úIE Lñ¡o r-b a qr rE nr, g¡á En¡ car¡ aap-ab
l¡6 lr¡d¡ eriir dc rrc¿ ds lfErpó por drT-ü
l¡aG grlE carE (b llflEa da lfErp@ por Es
¡¡ úío da 's ti¡frr h drarE fir¡r¡ ó Jl-rpo
Íc cqrúl¡D l¡n Fl!ryE cü *rrú leaakr¡ dr b cúar?ñ da iE T6
l¡. cülr¡rio u¡ friaar¡ cart aaañab adÉa¡tirb rüú ,lErá da arrrnoG
ta. *rü súsd frsÍD dG Ésr lÉedo ni rlrie ó6 cúrp@
L.. tsEo cdfüEa ¡ h ñrDa & Cúrf@ qr (!o
EB) h n:É ds CEÍT@ q.E !¡.t qE É tin e fii #
l¡ao r¡dü lEtiú cr¡Ído lEo ri rflE d. drrT@
El*r h lt!r. d. !t:rp6 dr h q.. n¡ r¡rü úgúr.
§ d FÉio d. 

'Ii 
ñ-E e CEq6 F*iú i. iEUrEü r't t(}f , yo b !q¡iL conp-do

m(ta)
!d.d¡(r{
cc!51 (cGr)
c.ó2 (cGZ)
c.ab3 (c6¡
lñp¡c.d'rt Otpt )
irr*:rin2 frtp2)
rnff¡d,¡3 (lrp3)
ri,rsol (rhsl )

9¡§l O(¡.f )
erJS2 (!r¡.2)
slJó3 (!¡!.3)
rsa.Er-l (aEDl )
€4€rirli2 (q2)
ü¡.Ici(tn (l¡d)
pt cfl(!¡.|)
crg.f2¡tk2l
úvü!óot(ór)
&,ü.Éñ2 (úrr2)
prEio (FE)

t



ANEXOS 4

,,ANAL'S'S

ECONOMETRTCO: LOGTT
BINOMIAL Y ELECCIÓN

ORDENADA"



Desvtación

Variable Cocfic¡cnte Estánder EstadisticoZ Probeb¡l¡dad

CONSTANTE
RIESGO2
RESPETOl
cosfol
cosro2
cosro4

-3 134.ffi
¡.285065
0 ¡107110

0.541561
0.4603ü
0 456ñn

0.745697
0.142436
0 145762
0 176575
o 175X7
0 13s87

4.ñ2.A75
-2.m1.350
2.792 979
3 m7 023
2.626 3m
3ñ2*1

0 00m
0 049t
0.062
oú2
o.m6
0m11

Ett¡dllko LR (áf l)
R'McF.dó.r

6.811.37s
0.17663

LOGIT EINOTI,AL
CATEGORTA DE PRODUCTO: AUTO
RESU LfAt}O OE MODELO DE REGRESION LOGISTICA

CATEGORIA DE PRODUCTO: TELEFONO CELULAR
RESULTADO DE MOOELO DE REGRESÉN LOGISNCA

CATEGORIA DE PRODUCTO: SHAi'POO
RESULTADO DE TIODELO OE REGRESIÓN LOGI§ICA

CATEGORIA DE PRODUGTO: BEBIDA GASEOSA
RESULTADO DE MOOELO DE REGRESIÓN LOGISNCA

Variabl€ Coef¡c¡€nte
Desvbc¡lrn
Estánd¡r EstadlsticoZ Probabilidad

CONSTANTE
SATISFACCIÓN
RESPETOl
IMPLICACIÓN1
EXPERIENCIA2
cosTol

5 272.415
0.506358
0 {a3457
0.50142)
{.515057
10127

0.928741
o 7,6110
0 1576&f
0.15€8
0.176250
0 161166

-5.677.380
2 668 185
3.N 104
3.196.511
-2.s2.ffi
5.2a3.761

0.offi
0 m79
0 m21
0 m14
0.0035
0.(]m

Eslrdlrtlco LR (5gl)
R' irsFadden

1.128 84
0 2s9243

Variable Co€f¡c¡entÉ

Desviación
Estándar EstadlsticoZ Probabilidad

CONSTANTE
IMPLICACIÓN2
GUST03
cosrol
cosTo2
cosro3

{.s8.478
0.71@4
4.797533
0.85G80
0.436310
o.n1424

0.735684
0.191011
0.'f 83't 50
0 2286€0
0.200681
018rc41

5.671.991
3.72't.272
4.§1512
3.718.646
2.171.149
4.1 16 880

0 omo
0(m2
0 0m0
0 0m2

0.m

Ertldistlco LR l5f,l)
R'/ McFadden

1 8!2173
o.463380

Variable Co€ficienle
Fsúiación
Esündar EstsdlstacoZ Probab¡l¡dad

CONSTANTE
PLACERl
IMPLICACIÓN1
IMPLICACIóN2
GUST03
OMERSIÓN2
cosfol
cosro3

Ert¡d¡stko LR frgl)
R' McFadde0

-5 ?43.AT7
o 39?766
¿.482555
o 6TT7n
4 47 tS6t
0.748828
0 843441
0 :É18927

0.852532
0.'184459
0 189388
0.1 638S
0.191 1m
0 28t66
0 206668
o t797A7

6.150.946
21?32€1
-2.W.511
4.135.1$
-2.@714
3.5./4.932
4.0a', .13t
2.218 885

00m
0.(B32
0.018
0 omo
0 0135
0mx
00m
0 0266

1.434.452
0 3726ú0



ELECCIÓN ORDENADA

CATEGORÍA DE PRODUCTO: AUTO
RESULTADO DE MODELO DE REGRESIÓN LOGISTICA

CATEGORIA DE PRODUCTO: TELEFONO CELUI.AR
RESULTAOO DE MOOELO DE REGRESIÓN LOGISNCA

CAÍEGORÍA DE PRODUCTO: SHAMPOO
RESULTADO OE MODELO DE REGRESÉN LOGISTICA

vtación

Variable Co€ficiente Estándar Estadíst¡co Z Probabilidad
RIESGOz
IMPLICACIÓN2
RESPETO2
EXPERIENCIA2
cosTot
cosro2
cosTo4
ACEPTACIÓN1
GUSTO2

lErEd¡stbo LR (9sl)

Itnare un

4.207429
o 221152
0 203642
0.220?f5
o 102132
o.227139
0.344867
4.114252
-o 140850

-2.862.669
2.903 955
2.706.293
3.005.547
4 790.290
2 678.7$
4.634.511
-1.649.132
-2 090 20s

o 072480
0.076155
0.075248
0 073286
0.083947
0.084793
o o7u't3
0 071706
0 067386

0 0042
0.0037
0.0068
0.oo27
0.0000
0 0074
0 0000
0 099't
0 0366

1 346 M5
0.175318

Variable Co€ficiente
Ilesviación
Estándar EstadísticoZ Probabilidad

§ArsFAceIóñ
RIESGO2
IMPLICACIÓN1
RESPETOl
RESPET02
GUSTO3
EXPERIENCIA2
cosTol
cosTo3
cosTo4
ACEPTACIÓN1

Eitadfstlco LR (l lgl)
lndbe LR

0.27 4177
4 155839
o 235280
0 2t484
{ 149726
4.151507
4186173
0.5095r8
-0 158436
0 46508¡t
0.2390¿10

2n9 618
-2 20S 960
?.921 238
266,4.027
-1 731 .307
-2 0/0.216
-2.298.006
6.467.720
-2.105.659
5.573.211
3.240.305

0.098638
0.070517
0.08191 0
0.095526
0.08&t82
0.074260
0.081015
0.078n9
o 075243
0 083450
o.o73771

0.0054
o.o271
0.0035
o.0077
0.0834
0.M13
0 0216
0 0000
0 0352
0.0000
0.0012

2 206.581
0 286162

Variable Coeficiente
lEsviación

Estándar EstadísticoZ Probabilidad

SATISFACCIÓN
IMPLICACIÓN2
GUSTO3
cosTol
cosro3
CONFIANZA2

0.28É25
0 184029
-o 249776
o 490229
0.527127
0.266960

0. r 04135
0.07s908
0.06565 r
0.078503
0.082851
0.082788

2.711025
2 303 022
-3.804.587
6 ?41 707
6.362.338
3.224.638

0.0066
0.0213
0.000'1
0.0000
0.0000
0.0013

Estadlstlco LR (8,90

lndlce LR
2.521.U3
0 318754



CATEGORÍA DE PRODUCTO: BEBIDA GASEOSA
RESULTAOO DE MODELO DE REGRESIÓN LOGÍSTICA

Desviación
Coeficiente Estándar EsEdísticoZ ProbabilidadVariable

SATISFACCIÓN
PLACERl
IMPLICACIÓN1
IMPLICACIÓN2
GUSTO3
DIVERSTÓN2
cosTol
cosTo3

Estadlst co LR (6gl)
lndlce LR

0 339194
0 180230
-0 145619
0 337m1
4.219563
0.420225
0.367499
0.240920

2.953.665
2.361 .1 38
-1.883.199
4.329.867
-3.254.325
5 017 .424
4.876.430
3 t1l 163

0.0031
0.0182
0.0597
0.0000
0.001 1

0 0000
0 0000
0.0019

0.114838
0.076332
0.077325
0.077846
0.m7468
0.083753
0.075362
0 077 437

2147.425
0 273051
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