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Resumen

La comunicacion actual es dependiente del uso de dispositivos mdviles, la presencia
estratégica de las marcas de telefonia movil en un mercado competitivo hace que los
estudiantes como usuarios tengan preferencias por ciertas marcas. El objetivo es identificar
los factores que influyen en la relacion Marca — Consumidor de los servicios de telefonia
movil en estudiantes de la Universidad CESMAG, Pasto Colombia. Se utilizé una logica
deductiva basada en el estudio de Stokburger et al. (2012) titulado “Drivers of consumer-
brand identification". Se adopta un enfoque cuantitativo con un muestreo no probabilistico
por conveniencia, datos in situ de 401 estudiantes de la Universidad CESMAG en Pasto, para
la recoleccion de datos se elabor6 una encuesta en linea que aplico a una escala Likert de 7

puntos sobre acuerdo-desacuerdo.

Como resultado se obtuvo que las experiencias emocionales y sociales en estudiantes de la
Universidad CESMAG en Pasto fortalecen la lealtad a la marca en telefonia movil. En este
contexto, el prestigio, distintividad, calidez, identificacion y beneficios sociales fortalecen la
percepcion hacia la marca. Por su parte, la lealtad, compromiso, defensa y participacion en

el uso de productos contribuyen a la creacion de recuerdos gratificantes de la marca.

Palabras clave: Consumidor; Marca; Fidelizacion; Lealtad a la marca; Estrategias de

marketing
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Abstract

Today's communication is dependent on the use of mobile devices, the strategic presence of
mobile phone brands in a competitive market makes students as users have preferences for
certain brands. The objective is to identify the factors that influence the Brand-Consumer
relationship of mobile telephony services in students of the CESMAG University, Pasto
Colombia. A deductive logic was used based on the study by Stokburger et al. (2012) entitled
"Drivers of consumer-brand identification". A quantitative approach is adopted with a non-
probabilistic sampling for convenience, in situ data from 401 students of the CESMAG
University in Pasto, for data collection an online survey was developed that applied to a 7-

point Likert scale on agreement-disagreement.

As a result, it was obtained that the emotional and social experiences of students of the
CESMAG University in Pasto strengthen brand loyalty in mobile telephony. In this context,
prestige, distinctiveness, warmth, identification and social benefits strengthen the perception
of the brand. Loyalty, commitment, advocacy and participation in the use of products all

contribute to the creation of rewarding brand memories.

Keywords: Consumer; Brand; Loyalty; Brand loyalty; Marketing strategies
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Introduccion

La marca desde la perspectiva del consumidor tiene un valor que puede ser medido
financieramente o a través de factores intangibles, “los factores cognitivos y afectivos son un
prerrequisito para que se dé la preferencia de marca, la cual a su vez influye tanto en la
intencion de compra como en la lealtad del consumidor” (Gonzales, Orozco y de la Paz,
2011, p. 219).

Actualmente, la presencia de redes sociales influye sobre el comportamiento de los
consumidores frente a las marcas, es asi que “los consumidores hablan a la marca y la marca
contesta a los consumidores ... gran parte del esfuerzo de los directivos ha de orientarse
a crear y fortalecer el vinculo emocional que existe entre el consumidor y la marca”
(Palazoén, Sicilia y Delgado, 2014, pp. 32-33), es asi que los medios de comunicacion
tradicionales hay pasado a segundo plano frente a la tendencia del uso de redes sociales,
siendo estas mas practicas tanto para quien emite la informacién como para quien la recibe.
En este contexto, Pinzon y Viteri (2021) hacen referencia sobre el Neuromarketing y las
ventajas para disponer de informacion mas acercada a la realidad del consumidor, con el uso
de herramientas tecnoldgicas es posible llegar a los estimulos y conductas de los
consumidores antes, durante y después de adquirir el producto o servicio, asi se asegura la
fidelizacion y apropiacion de la marca.

La marca en empresas de telefonia movil frente a los consumidores se regula por la imagen
corporativa que proyecta la empresa hacia sus clientes, “los usuarios prestan mas atencion a
las variables comerciales, es decir, a las caracteristicas del servicio, prestacion del mismo y
orientacion al cliente percibida, pero a la vez se ven influenciados por otras variables no
estrictamente comerciales” (Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque, 2006, p. 134).
Las variables comerciales y no comerciales son influyentes directos de la satisfaccion de
cliente al percibir el servicio de telefonia mévil, de tal manera que “la satisfaccion tiene un
efecto significativo y positivo en la lealtad del cliente. La satisfaccion es un determinante
potencial de la lealtad” (Azero y Almeida, 2021, p.53)

La identificacion consumidor-marca (CBI, por sus siglas en inglés) es el proceso mediante el
cual los consumidores forman conexiones personales y emocionales con las marcas,
influyendo significativamente en sus elecciones y en la construccion de su identidad
(Sihvonen, 2019). En el sector de servicios de telefonia movil, esta relacion es crucial debido
a la intensa competencia global y la necesidad estratégica de fidelizar a los consumidores. La
investigacion de Stokburger et al. (2012) proporciona un marco tedrico sélido que destaca
los factores que impulsan la conexidon emocional y psicoldgica entre consumidores y marcas.

Este estudio se propone evaluar y analizar la relacion entre los servicios de telefonia mévil y
los estudiantes de la Universidad CESMAG en Pasto, Colombia. La justificacion de la
investigacion radica en la creciente penetracion de dispositivos moviles en la vida cotidiana
de los jovenes y la importancia estratégica de las marcas de telefonia mévil en un mercado
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altamente competitivo. Aplicando el instrumento propuesto por Stokburger et al. (2012), el
objetivo es identificar los factores que influyen en la relacion entre estudiantes universitarios
y marcas de telefonia movil, mejorando la experiencia del consumidor y fortaleciendo la
lealtad a la marca.

Esta investigacion no solo beneficiard a las empresas del sector, proporcionandoles
informacion valiosa para optimizar sus estrategias, sino que también contribuird al avance
del conocimiento en marketing, enriqueciendo la literatura académica con evidencia
relevante para el contexto local de Pasto, Colombia.

El objetivo de la presente investigacion es evaluar la relacion marca consumidor de los
servicios de telefonia moévil, en estudiantes de la Universidad CESMAG de la ciudad de
Pasto-Colombia.

Material y métodos

La propuesta de investigacion sigue una ldgica deductiva, basandose en teorias y principios
generales. Se apoya en la investigacion "Drivers of consumer-brand identification" realizada
por Stokburger et al. (2012). Este estudio adopta un enfoque cuantitativo con un muestreo no
probabilistico por conveniencia, recolectando datos in situ de 401 estudiantes de la
Universidad CESMAG en Pasto. Los participantes, comprendidos en el rango de edad de 17
a 24 afos (88.8%), estan distribuidos entre hombres (43.9%) y mujeres (56.1%), LGTBI
(0,0%) y no binario (0,0%), el objetivo de la investigacion es evaluar la relacion marca
consumidor de los servicios de telefonia movil, el grupo de estudio son conocedores de la
marca y usuarios de esta, afianzando de esta forma la informacion a recolectar. En la tabla 1
se representa el género de los encuestados.

Tabla 1
Género de los estudiantes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Masculino 176 43,9 43,9 43,9
Femenino 225 56,1 56,1 100,0
Total 401 100,0 100,0

Procesamiento de recoleccion de datos

Los datos recolectados en este estudio se obtuvieron mediante una encuesta en linea a través
de formularios de Google. Los estudiantes fueron contactados directamente en las aulas de
la universidad entre el 17 y el 19 de abril de 2024, donde se les proporcion6 la URL de la
encuesta. Se comunico a los estudiantes que el objetivo de la encuesta era evaluar la relacion
marca-consumidor en los servicios de telefonia movil. La participacion en la encuesta fue
voluntaria, y se les informd que sus datos serian utilizados inicamente con fines académicos.

Resumen de las medidas de estudio
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De acuerdo con el instrumento base de la investigacion “Drivers of consumer-brand
indentification” elaborado por Stokburger et al. (2012) la encuesta aplica una escala Likert
de 7 puntos sobre acuerdo-desacuerdo. El instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)
se sometidé a una prueba de pilotaje en los estudiantes de la Universidad CESMAG (40
estudiantes), donde se aplico el célculo de Alfa de Cronbach con un resultado de 0,97,
validando el instrumento a aplicar.

Resultados

Figura 1

Numero de lineas por operados (millones)

Claro 39,2

Maovistar 214

TIGO

Virgin -2=9
Mévil Exito -2.1

es o3

15,2

Flash Movi |o.1
Suma Mavil 0,04
LOV TELECOMUNICACIONES SAS 0,01

LIWA SAS ESP 0,005

Nota: recuperado del Boletin Trimestral de las TIC. Cuarto trimestre del 2023

Segun datos del Ministerio de TIC de Colombia (2023), el desempeiio de la industria de las
telecomunicaciones en Colombia, para el que se observa un importante liderazgo en el
mercado por parte de Claro. Esta informacion es con corte al cuarto trimestre de 2023. “A
diciembre de 2023, el proveedor con mayor nimero de lineas de telefonia movil fue Claro
(39,2 millones), seguido por Movistar (21,4 millones), TIGO (15,2 millones) y WOM (5,9
millones)” (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2023) (ver
figura 1).

Frente a la complejidad de los datos se utiliza el andlisis de promedio de medidas en relacion
con género y la edad.

Tabla 2
Analisis de medidas en relacion con el género
Género Identificacion Marca — Consumidor

Masculino Media 3,7500
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N 176

Desv. tip. 1,39591
Femenino Media 3,9787

N 225
Desv. tip. 1,30954
Total Media 3,8783
N 401
Desv. tip. 1,35120
Minimo 1,00
Maximo 7,00

La tabla 2 indica las estadisticas de la relacién de marca-consumidor entre estudiantes segiin

su género, se enfoca en las siguientes areas clave:

Promedio (Media): en el promedio de las medias de las diferentes variables estudiadas
en relacion con el género indica que las mujeres (3.9787) tienen una conexion mas
fuerte que los hombres (3.7500) con las marcas.

Desviaciones Tipicas: Las desviaciones tipicas proporciona una vision de la

variabilidad en las percepciones de los encuestados. En todos los casos, la desviacion
tipica es relativamente alta (mujeres=1.30954 y hombres= 1.39591.
Analisis Total: El analisis de las medias totales (va entre 3.6309 a 4.4946).

Tabla 3
Andalisis de medias en relacion con la edad
Edad Identificacion Marca — Consumidor
Media 4,0123
de 17 a 20 aiios N 162
Desv. tip. 1,23865
Media 3,7744
de 21 a 24 aiios N 195
Desv. tip. 1,35036
Media 4,1500
de 25 a 28 afios N 36
Desv. tip. 1,55536
Media 2,4750
mayores de 29 afios N 8
Desv. tip.  1,74990
Media 3,8783
N 401
Total Desv. tip. 1,35120
Minimo 1,00
Maximo 7,00
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Por su parte, en la tabla 3 se indica las estadisticas de los servicios de telefonia mévil y su
relacion con los estudiantes de la universidad CESMAG, en los diferentes rangos de edad se
establecen 3 areas clave:

e Promedio (Media): la identificacion consumidor-marca tiene el promedio més alto en
el grupo de 17 a 20 afios y disminuye en los grupos de mayor edad.

e Ladesviacion tipica: se establece, un valor de desviacion tipica mas bajo en el grupo
de 25 a 29 afios en cuanto a la lealtad de la marca, mientras que un valor mas alto en
los mayores de 30 afios.

e Analisis total: El grupo de 17 a 20 afios muestra mayor entusiasmo o satisfaccion en
su interaccion con la marca

Con el coeficiente de correlacion de Spearman se midié la fuerza y asociacion entre las
siguientes variables:

e Identificacion del Consumidor con la Marca: correlacion moderadamente alta con el
"Prestigio de la Marca" (p=0.530).

e Prestigio de la Marca: esta variable tiene correlaciones moderadas con varias otras,
como "Calidez de la Marca" (p=0.515) y "Promedio Experiencias Memorables de la
Marca" (p=0.492).

e Distintividad de la Marca: p=0.494 con "Calidez de la Marca”.

e Beneficios Sociales de la Marca: esta variable muestra una correlacion moderada-alta
con "Lealtad de la Marca" (p=0.575).

e C(Calidez de la Marca: Correlaciona moderadamente con "Defensa de la Marca"
(p=0.517).

e Experiencias Memorables de la Marca: fuerte correlacion con "Lealtad de la Marca"
(p=0.636).

e Lealtad de la Marca: fuertes correlaciones con "Promedio Defensa de la Marca"
(p=0.614) y "Compromiso de la Marca" (p=0.618).

e Defensa de la Marca: tiene una de las correlaciones mas fuertes en la tabla con
"Promedio Compromiso de la Marca" (p=0.66).

e Compromiso de la Marca: fuerte correlacion con "Participacion en Categorias de
Productos" (p=0.781).

e Participacion en Categorias de Productos: se correlaciona moderadamente con
"Identificacion del Consumidor con la Marca" (p=0.560).

Dentro de la investigacion se hace uso de la prueba U de Mann-Whitney, también conocidas
como pruebas de Wilcoxon de suma de rangos para dos muestras independientes. Esta prueba
se utiliza para comparar diferencias entre los grupos independientes cuando la variable
dependiente es al menos ordinal. La prueba es no paramétrica y se emplea en lugar de la
prueba t de muestras independientes debido que los datos no cumplen con los supuestos de
normalidad.
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Tabla 4
Estadisticos de contraste
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Wilco
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Sig.
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17,876 19,621 19,466 17,767 19,553 17,741 19,347 18,674 19,792 19,191
,500  ,500  ,000 ,000 ,500 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

33,452 45,046 44,891 33,343 35,129 33,317 34,923 34,250 35,368 34,767
,500  ,500  ,000 ,000 ,500 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

-1,674 -,156 -291 -1,770 -216 -1,802 -397 -985 -007 -,531

094 876 771,077 829 072  ,691 325 994 596

Nota. el género como variable de agrupacion

La tabla 4 representa los siguientes criterios:

Identificacion Consumidor-Marca: El valor de U es 17876,500 con una Z de -1,674
y un valor de significancia asint6tica (bilateral) de .094. Este p-valor es mayor que el
umbral convencional de .05, lo que indica que no hay evidencia suficiente para
rechazar la hipdtesis nula de que las distribuciones de los dos grupos son iguales en
términos de como los consumidores se identifican con la marca.

Prestigio de la Marca: Con un valor de U de 19621,500 y una Z de -1,156, el p-valor
es .876. Este es un resultado no significativo, sugiriendo que no hay diferencias
estadisticamente significativas en el prestigio de la marca entre los dos grupos.
Distintividad de la Marca: El valor de U es 19466,000, con una Z de -.291 y un p-
valor de .771. Nuevamente, esto no es estadisticamente significativo.

Beneficios Sociales de la Marca: La U es 17767,000 y la Z es -1,770 con un valor de
p de .077. Este p-valor esté4 cerca del umbral de significancia, indicando una tendencia
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hacia una posible diferencia entre los grupos, pero no es suficientemente bajo para
ser considerado estadisticamente significativo bajo la convencion estandar.

e C(alidez de la Marca: Con una U de 19553,500 y una Z de -.216, el p-valor es .829,
indicando que no hay diferencias significativas en la percepcion de la calidez de la
marca entre los grupos.

e Experiencias Memorables de la Marca: El valor de U es 17741,000 y la Z es -1,802
con un p-valor de .072. Al igual que con los beneficios sociales, esto sugiere una
tendencia que no es estadisticamente significativa.

e Lealtad de la Marca: La U es 19347,000 y la Z es -.397 con un p-valor de .691, lo que
indica que no hay diferencias significativas en lealtad a la marca entre los grupos.

e Defensa de la Marca: La prueba dio una U de 18674,000 y una Z de -.985, con un p-
valor significativo de .325, indicando que no hay una diferencia significativa entre
los grupos en cuanto a la defensa de la marca.

e Compromiso de la Marca: La U es 19792,000 con una Z de -.007 y un p-valor de
994, lo que implica que no hay diferencia significativa en el compromiso con la
marca entre los grupos comparados.

e Participacion en Categorias de Productos: Aqui, el valor de U es 19191,000 con una
Z de -5,311 y un p-valor significativamente bajo de .596. Aunque el p-valor es menor
que 1, sigue siendo mayor que .05, indicando que no hay diferencias significativas en
la participacion en categorias de productos entre los grupos.

Por otra parte, las variables evaluadas no presentan diferencias significativas en las varianzas
entre grupos (p> 0.05), un indicador positivo de que los datos son aptos para proceder con
los diferentes analisis adicionales, manteniendo una vigilancia sobre las variables que
demuestran ser casi significativas en la prueba de homogeneidad (ver tabla 5)

Tabla 5
Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de

Levene gll gl2 Sig.
Promedio Identificacion Consumidor-Marca 3,017 1 399 ,083
Promedio Prestigio de la Marca ,000 1 399 ,994
Promedio Distintividad de la Marca ,170 1 399 ,680
Promedio Beneficios Sociales de la Marca 3,360 1 399 ,068
Promedio Calidez de la Marca 1,004 1 399 317
Promedio Experiencias Memorables de la Marca ,940 1 399 333
Promedio Lealtad de la Marca 2,819 1 399 ,094
Promedio defensa de la Marca ,266 1 399 ,606
Promedio Compromiso de la Marca 3,044 1 399 ,082
Promedio de la Participacion en la Categorias de 987 1 399 321
Productos
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En la tabla 6 se compara diferentes variables relacionadas con la percepcion del consumidor
sobre la marca. El analisis ANOVA determina si existen diferencias estadisticamente
significativas en las medias de las variables entre grupos.

Para cada variable, el ANOVA de un factor ofrece la suma de cuadrados inter-grupos e intra-
grupos, la media cuadrética, el valor F y la significancia (p-valor). El valor F es el cociente
de la varianza entre la media de los cuadrados inter-grupos y la media de los cuadrados intra-
grupos, y el p-valor indica si las diferencias observadas en las medias de los grupos son
estadisticamente significativas.

Tabla 6
ANOVA de un factor

Suma de 1 Media Si
cuadrados 8 cuadratica &

Promedio ~Inter- 5,164 1 5164 2,841 ,093
Identificacion  grupos
Consumidor- Intra- 725,138 399 1817
Marca grupos

Total 730,301 400
Promedio  ~ Inter- 4 1109 067,796
Prestigio de grupos
la Marca Intra- — ¢5) 627 399 1,636

grupos

Total 652,736 400
Promedio Inter-
Distintividad ~ grupos 216 ! 216 124,725
de la Marca Intra- 695.578 399 1,743

grupos

Total 695,794 400
Promedio Inter- 6,044 1 6,044 3,485 ,063
Beneficios grupos
Sociales de la Intra- 691,964 399 1,734
Marca grupos

Total 698,009 400
Promedio Inter-
Calidez de la grupos 094 ! 094 049,825
Marca Intra- 767,283 399 1,923

grupos

Total 767,377 400
Promedio  Inter- 6,459 1 6,459 3,093 ,079
Experiencias  grupos
Memorables Intra- 833325 399 2,089
de laMarca  grupos

Total 839,784 400

Inter- 199 1 .19 095 758

grupos
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Promedio Intra-
Lealtad de la grupos 832,993 399 2,088
Marca Total 833,192 400
Promedio Inter- 1,753 1 1,753 ,799 372
defensa de la grupos
Marca Intra- = g95 578 399 2,194
grupos
Total 877,331 400
Promedio . Inter- 016 1 016 ,008 930
Compromiso  grupos
de laMarca  Intra- 804,428 399 2,016
grupos
Total 804,444 400
Promedio de Inter- 1,162 1 1,162 ,631 428
la grupos
Participacion  Intra- 735307 399 1,843
en la grupos
Categorias de Total 736,469 400
Productos

Se realiza un Andlisis de Componentes Principales (PCA) para aligerar la carga informativa
y facilitar la visualizacion e interpretacion de los datos. De esta forma con base a la
investigacion de Stokburger et al. (2012) sefiala “El resultado de nuestra sintesis conceptual
es un conjunto de seis antecedentes de CBI que incluye tres variables principalmente
cognitivas (identidad propia de la marca con el usuario, su distintividad y prestigio), asi como
tres factores afectivamente ricos relacionados con la marca (beneficios sociales, calidez y
experiencias memorables de la marca), como antecede y con relacion al articulo base nuestras
variables a desarrollar PCA son: beneficios sociales, calidez y experiencias memorables de
la marca (ver figuras 2 y 3)

Figura 2

Matriz de correlaciones
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Figura 3

Variables de la matriz de correlaciones

Wariables
Correlacisn La marca X omes
—afrece la oportunicdac de
=ocializar.
Corrslacicon Siento una
=ensacion de afinicdad con
otras personas gue usaEn
la marca .
Correlacion Gano mucho de
las imnMteracciones con otro=s
cliemtesfuasuarios de |la
marca =,
Correlacion Ser cliernte de la
marca = me hace saertir guie
pertens=co @ un grupo
espaecial.
Correlacicn La marca
genera serntimierntos caliclos
=ertre =us usuarios
Caorrelacidn La marca X es
muy adorakbkle.
Correlacicon La marca X es
mas emocional guse racional
Correlacion He tenico
muchas expaeriencias
memorables con la marca
Caorrelacidén Pensar 2n la
marca = me trae buenos
recusrcos.
Correlacion Tengo busnos
recusrco=s ce la marca =.

Con un valor de KMO de 0.915, la muestra es altamente adecuada para el analisis factorial.
Este valor es considerado "EXCELENTE" segtn los estandares de KMO, y sugiere que las
correlaciones parciales entre las variables son bajas y que los factores comunes son muy
fuertes.

Prueba de esfericidad de Bartlett: Esta prueba evalta la hipotesis nula de que la matriz de
correlaciones originales es igual a la matriz identidad, lo que significaria que las variables
son ortogonales (no correlacionadas) en la poblacion.

Un valor de chi-cuadrado aproximado de 3205.783 con 45 grados de libertad (gl) y un valor
de significancia (Sig.) de 0.000 rechaza la hipdtesis nula. Esto indica que, en la poblacion,
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las variables estan correlacionadas y, por tanto, es apropiado proceder con el andlisis factorial
(Ver tabla 7)

Tabla 7

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 915

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 4 205,783
gl 45
Sig. 0,000

Los resultados indican que se ha seleccionado un conjunto de datos apto para explorar
mediante el analisis factorial o PCA. La alta medida de KMO sugiere que los resultados del
analisis factorial probablemente serdn significativos y relevantes, mientras que la prueba de
esfericidad de Bartlett garantiza que existen relaciones lineales suficientes entre las variables
como para justificar la utilizacion de estas técnicas. Los resultados respaldan fuertemente la
decision de proceder con el andlisis factorial para identificar factores subyacentes o
componentes principales en los datos, lo cual puede ser crucial para descubrir estructuras
latentes o dimensiones subyacentes que afectan las percepciones y comportamientos
relacionados con el tema de estudio relacion marca consumidor.

Las comunalidades representan la cantidad de varianza en cada variable que es compartida o
explicada por los componentes extraidos en el PCA. La columna "Inicial" muestra el valor
asumido antes de la extraccion de los componentes, que por defecto es 1 (indicando que el
100% de la varianza de la variable es compartida). La columna "Extraccion" muestra las
comunalidades después de que se hayan extraido los componentes, indicando la proporcion
de la varianza de la variable que es explicada por los componentes extraidos (ver tabla 8)

Tabla 8
Comunalidades

Inicial Extraccion
La marca X me ofrece la oportunidad de socializar. 1,000 ,398
Siento una sensacion de afinidad con otras personas que usan la 1,000 .565
marca X.
Gano mucho de las interacciones con otros clientes/usuarios de la 1000 612
marca X.
Ser cl.1ente de la marca X me hace sentir que pertenezco a un grupo 1,000 .639
especial.
La marca X genera sentimientos calidos entre sus usuarios 1,000 ,701
La marca X es muy adorable. 1,000 ,657
La marca X es mas emocional que racional 1,000 ,608
He tenido muchas experiencias memorables con la marca X. 1,000 ,720
Pensar en la marca X me trae buenos recuerdos. 1,000 ,752
Tengo buenos recuerdos de la marca X. 1,000 ,694

Nota. Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.
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Extraccion de comunalidades: Los valores en la columna de "Extraccion" varian entre
0.398 y 0.752. Estos valores indican que, después de la extraccion del componente,
esta es la cantidad de varianza de cada afirmacion que es explicada por el
componente. Valores mas altos significan que mas varianza es explicada por el
modelo.

Interpretacion detallada: La afirmacion "La marca X me ofrece la oportunidad de
socializar" tiene una comunalidad de 0.398, lo que indica que el 39.8% de su varianza
es explicada por los componentes extraidos.

Afirmaciones como "Tengo buenos recuerdos de la marca X" y "Pensar en la marca
X me trae buenos recuerdos" tienen las comunalidades mas altas (0.694 y 0.752,
respectivamente), lo que sugiere que aproximadamente el 69.4% y el 75.2% de su
varianza, respectivamente, es capturada por los componentes, implicando que los
componentes identificados tienen una fuerte relacion con estos aspectos de la
experiencia de la marca.

En el conjunto de datos mediante el Analisis de Componentes Principales, el primer
componente se destaca como el mas revelador, capturando un formidable 63.463% de la
varianza total. Este autovalor inicial de 6.346 sefala su predominio en la representacion de

la informacion contenida en los datos. A medida que incorporamos el segundo componente,

con un autovalor de 0.949, contribuimos con un adicional 9.495% a la varianza explicada,

acumulando asi un 72.958% de claridad en nuestros datos.

Siguiendo con esta tendencia, el tercer componente aporta otro 7.404%, llegando a una
acumulacion de 80.362%. Este patron de contribuciones decrecientes persiste a través de los
componentes subsiguientes, cada uno afiadiendo fragmentos cada vez menores al total

explicado, culminando en un completo 100% de varianza descrita por los diez componentes

(ver tabla 9).

Tabla 9

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al

cuadrado de la extraccion
Total % dela % Total % de la %
varianza acumulado varianza acumulado

1 6,346 63,463 63,463 6,346 63,463 63,463

2 ,949 9,495 72,958

3 ,740 7,404 80,362

4 ,548 5,482 85,845

5 ,325 3,250 89,094

6 ,292 2,920 92,015

7 ,263 2,633 94,647

8 ,223 2,225 96,873

9 ,202 2,022 98,895

1 ,110 1,105 100,000
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Nota. Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Por su parte, la tabla 10 indica el primer componente y expresa una grandeza en la estructura
de los datos, con cargas que oscilan desde 0.631 a 0.867, sugiriendo que este componente
abarca un concepto amplio de la experiencia de marca que resuena profundamente con la
conexion emocional y social de los consumidores. Notablemente, las variables "Tengo
buenos recuerdos de la marca X" y "Pensar en la marca X me trae buenos recuerdos", con
cargas de 0.867 y 0.833 respectivamente, son las que mas fuertemente cargan en este
componente, subrayando que la nostalgia y los afectos positivos son aspectos centrales en la
percepcion general de la marca. Como también, la variable "La marca X me ofrece la
oportunidad de socializar" con una carga mas modesta de 0.63 1, aunque significativa, sugiere
que la socializacidn, si bien importante, es quizas un aspecto relativamente menos dominante
en la configuracion de este componente.

Tabla 10
Matriz de componentes

Componente
1

La marca X me ofrece la oportunidad de socializar. ,631

Siento una sensacion de afinidad con otras personas que usan la marca X. ,752

Gano mucho de las interacciones con otros clientes/usuarios de la marca

X ,7182
Ser cliente de la marca X me hace sentir que pertenezco a un grupo 799
especial. ’
La marca X genera sentimientos calidos entre sus usuarios ,837
La marca X es muy adorable. 811
La marca X es mas emocional que racional ,780
He tenido muchas experiencias memorables con la marca X. ,848
Pensar en la marca X me trae buenos recuerdos. ,867
Tengo buenos recuerdos de la marca X. ,833
Nota. Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Tabla 11
Matriz de coeficientes para el calculo de las puntuaciones en las componentes
Componente
1
La marca X me ofrece la oportunidad de socializar. ,099

Siento una sensacion de afinidad con otras personas que usan la marca X. ,118
Gano mucho de las interacciones con otros clientes/usuarios de la marca

X ,123
Ser cliente de la marca X me hace sentir que pertenezco a un grupo 126
especial. )

La marca X genera sentimientos calidos entre sus usuarios ,132
La marca X es muy adorable. ,128
La marca X es mas emocional que racional ,123
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He tenido muchas experiencias memorables con la marca X. ,134
Pensar en la marca X me trae buenos recuerdos. ,137
Tengo buenos recuerdos de la marca X. ,131

Nota. Método de extraccion: Andlisis de componentes principales. Puntuaciones de componentes.

Tabla 12

Matriz de covarianza de las puntuaciones de las componentes
Componente 1

1 1,000

Nota. Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

Puntuaciones de componentes.
La matriz es unidimensional, mostrando solo un componente (Componente 1), y presenta
una covarianza de 1.000, lo que indica que el componente tiene varianza unitaria (ver tablas
11y12)

Discusion

El analisis de promedio de medidas ayud6 a simplificar los datos, haciéndolos mas accesibles,
permitiendo en la investigacion discernir tendencias y comparaciones. Por una parte, el
analisis de medidas en relacién con el género indica que las mujeres (3.9787) tienen una
conexion mas fuerte que los hombres (3.7500) con las marcas, mientras algunos pueden
sentirse fuertemente identificados con la marca, otros no. Esto es especialmente relevante

para comprender y abordar las diversas necesidades y percepciones dentro del mercado de
estudiantes.

Estos datos proporcionan una base para formular o probar hipotesis sobre qué factores estan
mas estrechamente relacionados con la lealtad a la marca o con la efectividad de las campanas
de marketing entre los estudiantes de la Universidad CESMAG.

La comparacion entre los rangos de edad ayuda a identificar tendencias y preferencias
distintas que podrian ser cruciales para la segmentacion del mercado y el desarrollo de
productos. El grupo de 17 a 20 afios muestra mayor entusiasmo o satisfacciéon en su
interaccidon con la marca, esto podria reflejar una mayor apertura a la adopcion de nuevas
tecnologias o una mayor influencia de las campafias de marketing dirigidas a este segmento.
La evaluacion del total de las medias proporciona una comprension general de la actitud y
comportamiento de los encuestados hacia la marca en todos los rangos de edad.

La correlacion de las variables clasificadas (Identificacion Consumidor-Marca, Prestigio de
la Marca, Distintividad de la Marca, Beneficios Sociales de la Marca, Calidez de la Marca,
Experiencias Memorables de la Marca, Lealtad de la Marca, defensa de la Marca,
Compromiso de la Marca y Participacion en la Categorias de Productos) son estadisticamente
significativas (indicado por un valor de significancia bilateral de 0.001), lo que sugiere que
los resultados no son al azar. La De tal forma, los datos de la tabla sugieren que hay una
relacion interconectada entre como los consumidores perciben la marca (en términos de
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identificacion, prestigio, distintividad, calidez y beneficios sociales) y su comportamiento
hacia la marca (en términos de experiencias memorables, lealtad, defensa, compromiso y
participacion en productos). Estas correlaciones podrian ser exploradas mas a fondo para
entender mejor las causas y efectos en el comportamiento del consumidor relacionado con la
marca.

En cuanto a la medicion de Normalidad, en todas las variables medidas los valores p
obtenidos de la prueba U de Mann-Whitney fueron superiores al nivel de significancia de
0.05. Por ende, no se rechaza la hipotesis nula de que no hay diferencias estadisticamente
significativas en las medianas de estas variables entre los géneros. Estos resultados sugieren
que el género no es un factor diferenciador en la percepcion y comportamiento hacia la marca
dentro de esta muestra.

El andlisis ANOVA Al determinar si existen diferencias estadisticamente significativas en
las medias de las variables entre grupos, a través del andlisis ANOVA se encontro lo
siguientes resultados en las variables:

Identificacion Consumidor-Marca: Con p-valor de .093, se observa una tendencia hacia
diferencias significativas entre los grupos en su identificacion con la marca, pero estas no
alcanzan el umbral convencional de significancia estadistica (p <.05).

Prestigio de la Marca: Muestra un valor p-valor de .796, lo que indica que no hay diferencias
significativas entre los grupos respecto al prestigio percibido de la marca.

Distintividad de la Marca: Con un valor p-valor de .725, tampoco se encuentran diferencias
significativas entre los grupos en términos de como perciben la distintividad de la marca.

Beneficios Sociales de la Marca: Presenta un p-valor de .063, sugiriendo que puede haber
diferencias en la percepcion de los beneficios sociales de la marca entre grupos que estan al
borde de ser estadisticamente significativas.

Calidez de la Marca: Exhibe un p-valor de .825, lo cual indica que no hay diferencias
significativas en la percepcion de la calidez de la marca entre los diferentes grupos.

Experiencias Memorables de la Marca: Con p-valor de .079, esta variable muestra una
tendencia que sugiere- que podrian existir diferencias en la percepcion de experiencias
memorables con la marca entre los grupos, aunque estas no son estadisticamente
significativas.

Lealtad de la Marca: Tiene un p-valor de .758, lo que indica que no existen diferencias
significativas en la lealtad a la marca entre los grupos.

Defensa de la Marca: Con un p-valor de .372, se concluye que no hay diferencias
significativas en la propension a defender la marca entre los diferentes grupos.

Compromiso de la Marca: Presenta un p-valor de .930, lo que sugiere que no hay diferencias
significativas en el compromiso con la marca entre los grupos.
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Participacion en la Categoria de Productos: Exhibe un p-valor de .428, lo que indica que no
hay diferencias significativas en la participacion en la categoria de productos entre los
diferentes grupos.

En términos generales, la mayoria de las variables no muestran diferencias significativas
entre los grupos. Esto puede implicar que la variacion dentro de los grupos es similar a la
variacion entre ellos en lo que respecta a estas percepciones de la marca. Sin embargo, para
las variables de "Identificacion Consumidor-Marca" y "Beneficios Sociales de la Marca",
aunque no se encuentran diferencias significativas, los valores de F cercanos y p-valores
sugieren que es posible que existan tendencias que valdria la pena investigar con una muestra
mas grande o con métodos complementarios.

Al simplificar el conjunto de datos de las variables se hace un Anélisis de Componentes
Principales (PCA) apoyado en una matriz de correlaciones extendidas que determina
multiples afirmaciones relacionadas, beneficios sociales, calidez y experiencias memorables
con una marca. Los coeficientes de correlacion, que varian entre -1 y +1, indican la fuerza y
direccion de la relacion lineal entre los pares de afirmaciones. Un coeficiente de 1 o -1
implica una relacion lineal perfecta, positiva o negativa respectivamente, mientras que un
coeficiente cercano a 0 implica que no hay una relacion lineal.

La afirmacion "La marca X me ofrece la oportunidad de socializar" tiene una correlacion
perfecta consigo misma (1,000), como es de esperar, y muestra correlaciones moderadas a
fuertes con otras afirmaciones sobre la interaccion social y pertenencia (0,538 a 0,655), lo
que sugiere que estas experiencias estan interconectadas en la percepcion del consumidor.

Las afirmaciones sobre ganar de las interacciones y sentirse parte de un grupo especial tienen
fuertes correlaciones positivas con ser cliente de la marca (valores de 0,532 a 0,714). Esto
indica que las experiencias interpersonales y la inclusion en un grupo se asocian
significativamente con la lealtad a la marca.

El sentimiento de calidez generado por la marca (0,467 a 0,556) y la percepcion de la marca
como adorable (0,394 a 0,494) estan moderadamente relacionados con la socializacion y la
creacion de experiencias memorables, lo que indica que los aspectos emocionales
contribuyen a la relacion entre los consumidores y la marca.

Las correlaciones entre la marca que es mas emocional que racional y la generacion de
experiencias memorables y recuerdos son significativas (0,509 a 1,000), lo que resalta que la
resonancia emocional de la marca es un fuerte indicador de recuerdos positivos y
experiencias memorables.

Importantes también son las correlaciones entre "He tenido muchas experiencias memorables
con la marca X" y "Pensar en la marca X me trae buenos recuerdos" (0,825), y entre "Tengo
buenos recuerdos de la marca X" y "Pensar en la marca X me trae buenos recuerdos" (0,877),
lo que implica que los recuerdos positivos estan estrechamente vinculados a experiencias
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memorables, reforzando la importancia de las experiencias positivas para la percepcion de la
marca.

El determinante de la matriz es -0,000, que tedricamente sugiere posibles relaciones lineales
perfectas entre las variables; sin embargo, este valor es probablemente un artefacto de
redondeo y no debe interpretarse literalmente como una multicolinealidad perfecta.

A través de las comunalidades se determina la varianza que es compartida o explicada por
los componentes extraidos en el (PCA), los resultados son significativos porque indican qué
aspectos de la percepcion de la marca estdn mejor representados en el espacio de
componentes reducido. En especifico, las altas comunalidades de las afirmaciones
relacionadas con los recuerdos y experiencias indican que estas son areas clave que los
componentes extraidos estan explicando efectivamente. Los hallazgos de la comunalidad
podrian ser discutidos en términos de como reflejan la eficacia del PCA para capturar la
esencia de ciertas percepciones de marca y la importancia de las experiencias memorables y
los recuerdos afectivos en la conformacion de la lealtad y la afinidad hacia la marca.

Los datos de las cifras numéricas son piedras angulares que nos permiten interpretar
dimensiones latentes que reflejan fendmenos tedricos especificos, pertinentes a las hipotesis
de estudio. La influencia predominante del primer componente (63.463%) sugiere un factor
unificador en el comportamiento o percepciones de los sujetos, mientras que los componentes
secundarios podrian estar delineando aspectos mas detallados y finamente granulados del
fendmeno bajo escrutinio. El rigor en la seleccion de componentes, fundamentado en criterios
establecidos y relevancia tedrica, asegura una interpretacion meticulosa alineada con los
objetivos analiticos de la investigacion planteada.

Se puede destacar que, tras la aplicacion del PCA, el componente extraido ha sido
normalizado para tener una varianza de 1. Esto es un resultado estandar de la técnica de PCA,
donde los componentes se escalan de tal forma que su varianza se establece en 1. Esto
significa que las puntuaciones de los componentes estan en una escala que refleja su
contribucidn relativa a la explicacion de la varianza en los datos. Dado que solo se muestra
un componente en la matriz de covarianza, esto sugiere que dicho componente es el principal
y Unico factor identificado por el PCA, el cual resume la variabilidad de las variables
observadas en un solo constructo subyacente. Esto podria interpretarse como la existencia de
una dimension dominante que permea las percepciones de la marca dentro de este conjunto
de datos, y este hallazgo cuantitativo deberia ser el foco de cualquier discusion tedrica o
conceptual relacionada con las dimensiones de la marca en la investigacion.

Conclusiones

Mediante una significancia bilateral de 0.001 se determina que existe una estrecha relacion
entre la percepcion y el comportamiento de los consumidores hacia la marca y con una
significancia de 0.05 en la prueba U de Mann-Whitney se puede afirmar que el género no se

®
Vo/.8-N°3, 2024, pp. 4345-4366 Journal Scientific MQRInvestigar 4364



Vol.8 No.3 (2024): Journal Scientific Investigar ISSN: 2588—-0659
https://doi.org/10.56048/MQR20225.8.3.2024.4345-4366

considera un factor diferenciador de la percepcion y comportamiento hacia la marca dentro
de la muestra.

Se destaca como las interrelaciones cuantificadas por los coeficientes de correlacion
respaldan teorias de marketing que enfatizan la importancia de las emociones y las
experiencias compartidas en la construccion de la lealtad y la identificacion con la marca.
Estas relaciones sugieren que estrategias enfocadas en experiencias de marca emocionales y
memorables podrian ser particularmente efectivas para fortalecer la conexiéon de los
consumidores con la marca de servicios de telefonia movil. Los resultados numéricos brindan
una base solida para argumentar que la construccion de la lealtad de marca puede beneficiarse
del fomento de la socializacién y de experiencias positivas que resuenen emocionalmente
con los universitarios.

El componente tnico y potente parece representar una 'dimension de conexion emocional',
que encapsula la riqueza de las relaciones entre los consumidores y la marca X, desde los
lazos sociales que facilita hasta los recuerdos gratificantes que suscita. Este patron numérico
en las cargas podria ser interpretado como indicativo de que las estrategias de marca que
refuerzan estos aspectos emocionales y sociales podrian tener un impacto particularmente
potente en el compromiso y la lealtad del consumidor. Este hallazgo numérico proporciona
una base empirica so6lida para teorizar sobre como las experiencias memorables y la
afectividad se convierten en piedras angulares de la identidad de la marca.
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