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INTRODUCCION

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
suidentidad (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-Sauer et al. (2012)
proporcimportante mantener la linea de finanzas iona un marco tedrico sélido que
destaca los factores que impulsan la conexion emocional y psicolégica entre

consumidores y marcas.

Este estudio se propone evaluary andalizar la relacion entre los servicios de telefonia
movil 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 coftidiana de los j6venes y la importancia estratégica de las marcas de telefonia
movil en un mercado altfamente competitivo. Aplicando el instrumento propuesto por
Stokburger-Sauer et al. (2012), el objetivo es identificar los factores que influyen en la
relacion entre estudiantes universitarios y marcas de telefonia mévil, mejorando la

experiencia del consumidor y fortaleciendo la lealtad a la marca.

Esta investigaciéon no solo beneficiard alas empresas del sector, proporciondndoles
informacion valiosa para optimizar sus estrategias, sino que también contribuird al
avance del conocimiento en marketing, enriqueciendo la literatura acadéemica con

evidencia relevante para el contexto local de Pasto, Colombia.

El objetivo de la presente investigacion, Evaluar la relacion marca consumidor de
los servicios de telefonia movil, en estudiantes de la Universidad CESMAG de la ciudad

de Pasto-Colombia.
METODOLOGIA

La propuesta de investigacion sigue una logica deductiva, basdndose en teorias y
principios generales. Se apoya en la investigacion "Drivers of consumer-brand
identification" realizada por Stokburger-Sauer, Ratneshwar y Sen (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 anos (88.8%), estan
distribuidos entre hombres (43.9%) y mujeres (56.1%).



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 proporciond la URL de la encuesta. Se comunicd a los estudiantes que el
objetivo de la encuesta era evaluar la relacidn marca-consumidor en los servicios de
telefonia maovil. La participacion en la encuesta fue voluntaria, y se les informd que

sus datos serian utilizados Unicamente con fines académicos.

El objetivo principal de la investigacion es evaluar la relacion marca-consumidor
en los servicios de telefonia movil. El grupo de estudio estd compuesto por usuarios
conocedores de las marcas, lo que proporciona una perspectiva informada vy
relevante sobre las dindmicas de identificacién y lealtad hacia las marcas de

telefonia moévil en este segmento demogrdfico.
RESULTADOS Y DISCUSION
Andlisis de medidas

En el dmbito de la investigacion propuesta sobre el estudio de la relacion marca
consumidor en los servicios de telefonia moévil en estudiantes de la universidad
CESMAG de Pasto, en referencia al estudio base de Drivers of consumer-brand
identification de Stokburger-Sauer, N., Ratneshwar, S., & Sen, S. (2012), nos
enfrentamos a la complejidad de datos que abarcan multiples variables, es esencial
destilar esta riqueza de informacidén en algo comprensible y manejable. Para ello, se
hizo uso del andlisis del promedio de medias. Este proceso nos ayuda a simplificar los
datos, siendo mds accesibles, permitiendo en la investigacion discernir tendencias y

comparaciones.

Tabla 1
Andlisis de Medias en relacién con el Género
GENERO Identific Cali Lealt | Defe | Compro
acion Presti | Distintivi | Benefi dez Experie ad nsa miso de Particip
Consumi gio dad de cios de ncias de dela la acion
dor- dela la Social la Memor la Marc Marca enla
Marca Marc Marca es de Mar ables Mar a Categori
a la ca dela ca as de
Marca Marca Servicios
Mascu | Medi 3,7500 | 4,479 4,5208 | 3,7670 | 3,61 3,6080 | 4,26 | 3,837 4,0511 4,1804
lino a 2 36 33 1




N 176 176 176 176 176 176 176 176 176 176
Desv 1,39591 1,271 1,28021 1,4080 1,43 1,48207 1,52 1,481 1,50193 1,40501
. fip. 75 4 727 299 74
Femen | Medi 3,9787 | 4,445 4,4741 | 4,0144 | 3,64 3,8637 4,30 | 3,970 4,0385 4,2889
ino a 9 44 81 4
N 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225
Desv 1,30954 | 1,284 | 1,35087 | 1,2410 1,34 1,41568 1,38 | 1,481 1,35236 1,31924
. tip. 51 7 592 080 07
Total Medi 3,8783 | 4,460 4,4946 | 3,9059 3,63 3,7515 4,28 | 3911 4,0441 4,2413
a 5 09 84 9
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Desv 1,35120 | 1,277 1,318%90 1,3209 1,38 1,44895 1,44 1,480 1,41814 1,356%90
. tip. 43 9 508 325 99
Mini 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
mo
Maxi 7.00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
mo

Nota. Relacién Marca — Consumidor entre estudiantes segin su género

La tabla 1 detalla las estadisticas de la relacion de marca-consumidor entre

estudiantes segun su género, se enfocaria en las siguientes dreas clave:

Promedios (Medias): Se observa que el promedio de las medias en las diferentes
variables estudiadas en relacién con el género, los encuestados en la variable
Identificacion Consumidor-Marca es ligeramente superior en el género femenino
(3.9787) que, en el masculino (3.7500), lo que podria sugerir una conexion Mds
fuerte o positiva de las mujeres 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, lo cual indica una variabilidad significativa
en las respuestas de los estudiantes, sugiriendo que 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.

Andlisis Total: El andilisis de las medias totales (va entre 3.6309 a 4.4946) brinda una
vision general de la actitud y percepcidén de todos los estudiantes encuestados.

La media total de cada categoria es una referencia importante para determinar




el nivel general de éxito de la marca en los diversos aspectos de su relacion con

los consumidores.

Estos datos proporcionan una base para formular o probar hipdtesis sobre qué
factores estdn 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.

Tabla 2
Andlisis de Medias en relacion con la Edad
EDAD Identific | Presti Cali Lealt | Defe | Compro
acion gio Distintivi | Benefi | dez Experie ad nsa miso de | Participa
Consumi | de la | dad de cios de ncias de de la la cién en
dor- Marc la Social la Memora la Marc Marca la
Marca a Marca es de Mar bles de Mar a Categori
la ca la ca as de
Marca Marca Servicios
DE 17 Medi 4,0123 | 4,592 | 4,5782 4,0201 3,66 3,9383 | 4,37 | 4,039 4,1646 4,3364
A 20 a 6 05 86 1
ANOS
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
Desv. 1,23865 | 1,121 1,16232 | 1,2234 1,37 1,38573 1.48 | 1,510 1,35196 1,29299
fip. 35 7 536 585 21
DE 21 | Medi 3,7744 | 4,359 4,4120 | 3,8641 3,69 3,6581 4,20 | 3,897 4,0051 4,1000
A 24| a 0 57 17 4
ANOS
N 195 195 195 195 195 195 195 195 195 195
Desv. 1,35036 | 1,401 1,37502 | 1,3672 1,40 1,48588 1,36 | 1,424 1,44208 1,40883
tip. 98 3 436 193 61
DE 25 | Medi 4,1500 | 4,592 4,7593 | 3,8056 3,37 3,6204 | 4,68 | 3,824 4,0833 4,6458
A 28 | a 6 04 52 1
ANOS
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
Desv. 1,55536 | 1,179 | 1,46626 | 1,3510 1,34 1.36196 1,39 | 1,468 1,41281 1,18830
tip. 48 7 466 829 15
MAYO | Medi 2,4750 | 3,666 3,6250 | 3,0625 2,62 2,8333 2,79 | 2,083 2,3750 3,9375
RESDE | a 7 50 17 3
29
ANOS | N 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Desv. 1,74990 | 1,181 1.89768 | 1,7715 ,880 1,79947 1.81 | 1,269 1,30247 1,72560
tip. 87 5 79 648 30
Total Medi 3,8783 | 4,460 4,4946 | 3,9059 3,63 3,7515 4,28 | 3911 4,0441 4,2413
a 5 09 84 9
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Desv. 1,35120 | 1,277 | 1,318%0 | 1,3209 1,38 1,44895 1,44 | 1,480 1,41814 1,35690
tip. 43 9 508 325 99
Mini 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
mo
Mdaxi 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7,00 7,00 7.00 7.00
mo

Nota. Relaciéon de componentes con la edad de los estudiantes



En la tabla 2 de investigacion, enfocdndonos en los servicios de telefonia movil y
su relacion con los estudiantes de la universidad CESMAG, en los diferentes rangos de

edad, de podemos establecer lo siguiente:

Las medias reflejan la percepcion central dentro de cada rango de edad respecto a
diversas facetas de la experiencia con la marca de telefonia mévil, como la
identificacién con la marca, el prestigio, la distincidon, y otros factores relacionales. Se
observa que la identificacion consumidor-marca tiene el promedio mds alto en el
grupo de 17 a20 anos y disminuye en los grupos de mayor edad, lo que podria indicar
una mayor resonancia o afinidad de las marcas de telefonia movil con los estudiantes
mdads jovenes. Este tipo de patrones podria ser indicativo de cdémo las marcas deben

adaptar sus estrategias para resonar con diferentes segmentos etarios.

La desviacion tipica ofrece una vision de cudn homogéneas o heterogéneas son las
percepciones dentro de cada grupo. Se establece, un valor de desviacion tipica mds
bajo en el grupo de 25 a 29 anos en cuanto a la lealtad de la marca puede sugerir
que este grupo tiene una percepciéon mds uniforme de su lealtad, mientras que un
valor mds alto en los mayores de 30 anos puede indicar opiniones mds divididas. Estos
resulfados podrian informar sobre la consistencia de las experiencias de los

consumidores con la marca.

La comparacion entre los rangos de edad puede ayudar 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 anos muestra mayor entusiasmo o
satisfaccién en su interaccion con la marca, esto podria reflejar una mayor apertura
a la adopcidn de nuevas tecnologias o una mayor influencia de las campanas 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.

Andlisis de componentes principales (PCA)

El Andlisis de Componentes Principales (PCA) (ver tabla 3) dentro la investigacion
nos ayuda a simplificar el conjunto de datos de las diferentes variables, reduciendo
las dimensiones, aligerar la carga informativa y facilita la visualizaciéon e interpretacion
de los datos. De esta forma con base a la investigacion de Stokburger-Sauer, N.,
Ratneshwar, S., & Sen, S. (2012), senala “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
base al articulo base se realiza un andlisis factorial (PCA) sobre mencionado en el
estudio base, nuestra variables a desarrollar PCA son: beneficios sociales, calidez y

experiencias memorables de la marca.

Tabla 3
Matriz de correlaciones
BENEFICIOS SOCIALES DE LA MARCA CALIDEZ DE MARCA EXPERIENCIAS DE
MARCA MEMORABLES
La Sient Gano Ser La La La He Pensa | Teng
marca o) mucho client | marca | marc | marc tenido ren o
Xme una de las e de X aX aXes | mucha la buen
ofrece | sensa | interacci la gener es mds s marc 0s
la cion | onescon | marc a muy | emoc | experi aX recu
oportu de otros aX sentimi | ador jonal encias me erdos
nidad | afinid | clientes/ me entos able. que memor frae dela
de ad usuarios hace cdlido racio ables buen | marc
socializ con dela sentir s entre nal conla [ aX.
ar. otras | marca X. que sus marca | recue
perso perte usuari X. rdos.
nas nezco 0s
que aun
usan grupo
la especi
marc al.
aX.
Correl | La 1,000 ,538 ,532 ,423 467 ,394 ,343 ,509 ,493 451
acion marca X
me
ofrece la
oportuni
dad de
socializar
Siento ,538 | 1,000 714 ,655 ,556 ,494 449 ,546 ,548 ,532
una
sensacié
n de
afinidad
con ofras
personas
que usan
la marca
X.
Gano ,532 714 1,000 ,708 ,611 ,499 ,539 ,572 ,563 ,520
mucho
de las
inferacci
ones con
otros
clientes/
usuarios
de la
marca X.
Ser ,423 ,655 ,708 1,000 ,640 577 579 ,595 ,615 ,560
cliente
de la
marca X
me hace
sentir
que
pertenez
CO d un




grupo
especial.

La 467 ,556 ,611 ,640 1,000 ,756 ,701 ,637 ,649 ,614
marca X

genera

sentimie

ntos

cdlidos

entre sus

usuarios

La 394 ,494 499 577 ,756 | 1,000 ,752 ,638 ,646 ,649
marca X

es muy

adorable

La ,343 ,449 ,539 579 ,701 ,752 1,000 ,601 ,619 ,586
marca X

es mds

emocion

al que

racional

He ,509 946 ,572 595 ,637 ,638 ,601 1,000 ,825 776
tenido

muchas

experien

cias

memora

bles con

la marca

X.

Pensar 493 548 ,563 ,615 ,649 ,646 ,619 ,825 1,000 877
en la

marca X

me tfrae

buenos

recuerdo

S.

Tengo ,451 ,532 ,520 ,560 ,614 ,649 ,586 776 877 1,000
buenos

recuerdo

s de la

marca X.

Nota. Determinante = ,000

Figura 1

Matriz de Correlaciones
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wariables
Correlacién La marca = me
afrece la oportunicad de
socializar .
Correlacién Siento una
sensacidn de afinidad con
otras personas due usan
Ia marca .
Correlacién Gano mucho de
las interaccionss con otros
clientes/usLarios de la
marca
Correlacién Ser cliente de la
marca X me hace sentir que
pertene=co a UN grupo
especial.
Correlacién La marca >
genera sentimismos calidos
entre sus usuarios
Correlacién La marca = es
muy adaral
Correlacidn La marca ™ es
mas emocional gue racional

Correlacion He tenida
muchas experiencias
memorables con la marca
=

Correlacion Pensar en la
marca X me tras busnos
recusrcos.

Carrelacidn Tengo busnos
recusrdos de la marca .




En la matriz de correlacién extendida (ver figura 1) determina multiples afirmaciones
relacionadas beneficios sociales, calidez y experiencias memorables con una marca.
Los coeficientes de correlaciéon, que varian entre -1y +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 afirmacién "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 otfras afirmaciones sobre la interaccién social
y pertenencia (0,538 a 0,655), lo que sugiere que estas experiencias estdn

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 inclusién 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) estdn moderadamente relacionados con
la socializacién y la creacion de experiencias memorables, lo que indica que los

aspectos emocionales contribuyen a la relaciéon entre los consumidores y la marca.

Las correlaciones entre la marca que es mds emocional que racional y la
generaciéon 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 estdn
estrechamente vinculados a experiencias 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 inferpretarse literalmente como una

multicolinealidad perfecta.



Se destaca cdmo estas 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 vy la
identificacién con la marca. Estas relaciones sugieren que estrategias enfocadas en
experiencias de marca emocionales y memorables podrian ser particularmente
efectivas para fortalecer la conexion de los consumidores con la marca de servicios
de telefonia movil. Los resultados numeéricos brindan una base solida para argumentar
gue la construcciéon de la lealtad de marca puede beneficiarse del fomento de la
socializacion y de experiencias positivas que resuenen emocionalmente con los

universitarios.

Para identificar que tan oportunos son los datos para el andlisis, se utiliza la medida
estadistica KMO, misma que arroja un valor de 0.915 (ver tabla 4). Este valor es
considerado "EXCELENTE" segun los estdndares 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 evalla la hipdtesis 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.

Tabla 4
KMO y prueba de Bartlett
Medida de 915

adecuacién muestral de
Kaiser-Meyer-OIkin.

Prueba Chi- 3205,783
de cuadrado
esfericidad | aproximado
de Bartlett
gl 45
Sig. 0,000

Nota. Se rechaza la hipdtesis nula

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, las variables estdn correlacionadasy, por tanto, es apropiado proceder

con el andlisis factorial.

Los resultados indica que se ha seleccionado un conjunto de datos apto para
explorar mediante el andlisis factorial o PCA. La alta medida de KMO sugiere que los
resultados del andlisis 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 relacidn marca consumidor.

Corroboramos los resultados en la tabla 5 de andlisis de Chi Cuadrado:

Tabla 5
Andlisis de Chi Cuadrado

v/p 0,001 0.0025 0,005 0.01 0,025 0,05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4 0.45 0.5
0 59,7022 56,3328 508922 46,9792 43,7430 40,2560 37,9902 36,2502 34,7997 33.5302 32,3818 31,3159 30,3073 29.3360
1 610980 57.6921 52,1914 48.2319 44,9853 41,4217 39,1244 37.3591 358871 34.5981 334314 32,3486 313238 30.3359
2 62.4873 59.0461 53,4857 | 49.4804 46.1pa2 42.5847 40.2563 38.4663 36.9730 35.6649 34.4804 333809 | 323394 | 313359
3 | 638694 | 603953 | s7.6483 | sa77sa | se72s:1 47.3p99 | a37as2 | 413861 | 395718 | 3mo0s7s | 367307 | 3ss2s7 | 3aa126 | 333ss 32,3358
34 | 652471 | 617382 | 589637 | s6.0609 | s1.9660 | as.dhza | 449032 | 425140 | s0.6756 | 390408 | 379954 | 365763 | 3saass | 343706 | 333387
35 66.6192 63,0760 60,2746 S7.3420 53.2033 494018 46,0588 43.6399 41.7780 40,2228 388501 37,6231 36,4746 353858 34.3356
736 | 679850 | 64.4097 | e1.s811 | swe192 | se.4373 | sodoss | 472122 | 447641 | 428788 | 413036 | 399220 | 3m6ev3 | 37.5049 353356
37 69,3476 65,7384 52,4923 48,3634 458864 43,9782 42,3833 40,9839 39,7148 38,5348 36,3388
38 | 707039 | e7.0628 safsas | avs126 | 47.0072 | 45.0763 | 434619 | 42,0450 | 407597 | 395643 | 37.3354
39 72,0550 | 68.3830 B 20 722 50,6598 | 48.1263 46.1730 44.5395 43.1053 41,8040 40,5935 | . 383354
4 73.4029 | 69.6987 593417 | s s | sisose | 492438 | 472685 | 456160 | 441649 | 428477 | 416222 | s0asso | 393353
4s L Lrrza T T =ToE 61.6562 [ 57,5053 sas10s | s2.7288 | s09849 | 494517 | asosss | 467607 | ass274 | aszasi
50 86,6603 82.6637 79,4898 76.1538 71.4202 67.5048 63.1671 60,3460 SH.1638 563336 54,7228 53.2576 S1.8916 50,5923 49.3349
755 | 93.1671 | 89.0344 | 857491 | 822020 | 773804 | 733115 | 687962 | 658550 | 635772 | 61.6650 | 509804 | s8.4469 | 57.0160 | 556539 | sa.3zas
60 | 906078 | vs34a3 883794 | 832077 | 790820 | 743970 | 713411 | 689721 | 669815 | 652265 | 63.6277 | 62.1348 | 607128 | s9.3347
70 112.3167 100.4251 95,0231 90,5313 88,5270 82,2583 79.7147 77.8766 7S5.6893 73.9677 72.3583 708236 69.3345
80 124.8389 | 12 112.3288 | 106.6285 | 101.8795 | 96.5782 93.1058 90.4053 88,1303 86.1197 84,2840 82.5663 809266 79.3343
.90 137,2082 | 132,2554 | 128.2987 | 124.1162 | 1181359 | 113,1452 | 107.5650 | 1039040 | 101.0537 | 98,6499 96,5238 94,5809 92,7614 91,0234 89,3342
100 | 1494488 | 1442025 | 140.1697 | 1358069 | 129.5613 | 124.3421 | 1184980 | 114.6588 | 111.6667 | 109.1412 | 1069058 | 104.8615 | 1029459 | 1011149 | 993341
2 1736184 | 1680814 | 163.6485 | 1589500 | 1522113 | 146.5673 | 140.2326 | 1360620 | 132.8063 | 130054 127.6159 | 1253833 | 123.2890 | 121.2850 | 1193340
4 197,4498 191.5653 186.8465 1746478 168.6130 161,8270 1573517 1538537 1508941 1482686 1458629 143,6043 1414413 139.3339
6 221,0197 | 2145081 | 209.8238 1969152 | 1905164 | 183.3106 | 178.5517 | 174.8283 | 171.6752 | 168.8759 | 166.3092 | 1638977 | 161.5868 | 1593338
8 244,3723 | 237.8548 | 2326198 2190432 | 212.3039 | 2047036 | 199.6786 | 195,7434 | 192.4086 | 189.4462 | 186.7282 | 184.1732 | 181.7234 | 1793338
200 | 267.5388 | 260.7350 | 2552638 | 249.4452 | 2410578 | 233.9942 | 226.0210 | 2207441 | 216.6088 | 213.1022 | 2099854 | 207.1244 | 204.4337 | 2018526 | 199.3337
250 | 324.8306 | 317.3609 | 311.3460 | 304.9393 | 2056885 | 287.8815 | 279.0504 | 273.1944 | 268.5987 | 264.6970 | 261.2253 | 258.0355 | 255.0327 | 252.1497 | 2493337
300 | 381.4239 | 373.3509 | 366.8439 | 3599064 | 3498745 | 341.3951 | 3317885 | 3254090 | 3203971 | 316,1383 | 3123460 | 308.8589 | 305.5741 | 3024182 | 2093336
_50¢ 603,4458 | 5933580 | 5852060 | 576,4931 | 5638514 | 5531269 | 5409303 | 532.8028 | 526,4014 | 5209505 | 516,0874 | S11,6081 | 5073816 | 5033147 | 4993335
604 T12.7726 | 701.8322 | 692.9809 | 683.5155 | 669.7690 | 658.0936 | 644.8004 | 6359329 | 628.8157 | 6229876 | 617.6713 | 612.7718 | 608.1468 | 603.6942 | 599.3338

Chi cuadrado es de (3205.783) y es muy superior a lo que dice la tabla que es 45,

por lo tanto, si podemos continuar reduciendo factores.
Tabla 6

Comunalidades
Inicial Exfraccién
La marca X me ofrece la oportunidad de socializar. 1,000 ,398
Siento una sensacién de afinidad con otras personas que usan la marca 1,000 ,565
X.
Gano mucho de las interacciones con ofros clientes/usuarios de la 1.000 ,612
marca X.
Ser cliente de la marca X me hace sentir que pertenezco a un grupo 1,000 ,639
especial.
La marca X genera sentimientos cdlidos entre sus usuarios 1,000 ,701
La marca X es muy adorable. 1,000 ,657
La marca X es mds 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: Andlisis de Componentes principales.

Las comunalidades representan la cantidad de varianza en cada variable que es
compartida o explicada por los componentes extraidos en el PCA (ver tabla 6). La

columna ‘"Inicial' muestra el valor asumido antes de la extraccidn de los



componentes, que por defecto es 1 (indicando que el 100% de la varianza de la
variable es compartida). La columna "Extraccidon" 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.

Extraccion de comunalidades: Los valores en la columna de "Extraccién” varian
enfre 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 mds altos significan que mds varianza es explicada por

el modelo.

Interpretacion detallada: La afirmacion "La marca X me ofrece la oportunidad de
socializar" fiene una comunalidad de 0.398, o 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 frae buenos recuerdos” tienen las comunalidades mds 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 1os
componentes identificados tienen una fuerte relacion con estos aspectos de Ia

experiencia de la marca.

Los resultados indican los aspectos de la percepcidon de la marca estédn 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 dreas clave que los componentes extraidos estdn 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.

El conjunto de datos mediante el Andlisis de Componentes Principales (ver tabla
7), el primer componente se destaca como el mds revelador, capturando un
formidable 63.463% de la varianza total. Este autovalor inicial de 6.346 senala su
predominio en la representacion de la informacién 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.



Tabla 7
Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de
la extraccion
Total | % de la| % Total % de la | % acumulado
varianza acumulado varianza

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

10 110 1,105 100,000

Nota. Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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 fravés de los componentes subsiguientes, cada uno anadiendo fragmentos cada
vez menores al total explicado, culminando en un completo 100% de varianza

descrita por los diez componentes.

Los datos de las cifras numéricas son piedras angulares que nos permiten
interpretar dimensiones latentes que reflejan fendmenos tedricos especificos,
pertinentes a las hipdtesis de estudio. La influencia predominante del primer
componente sugiere un factor unificador en el comportamiento o percepciones de
los sujetos, mientras que los componentes secundarios podrian estar delineando
aspectos mds 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.

Tabla 8
Matriz de componentes
Componente
1
La marca X me ofrece la oportunidad de socializar. ,631
Siento una sensacién de afinidad con ofras personas que usan la marca 752
X.




Gano mucho de las interacciones con otros clientes/usuarios de la marca ,782
X.

Ser cliente de la marca X me hace sentir que pertenezco a un grupo 799
especial.

La marca X genera sentimientos cdlidos entre sus usuarios ,837

La marca X es muy adorable. 811

La marca X es mds 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 extracciéon: Andlisis de componentes principales.

Las cargas factoriales que aparecen en la tabla 8 reflejan la contribucion de cada
variable observada al componente extraido. Dentro de las percepciones de la
marca X, el andlisis de componentes principales nos revela una dimensidon dominante.
El primer componente 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 mds 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 mds modesta de
0.631, aunque significativa, sugiere que la socializacion, si bien importante, es quizds
un aspecto relativamente menos dominante en la configuracién de este

componente.

Este componente Unico y potente parece representar una 'dimension de conexidn
emocional’, que encapsula la riqgueza 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 sélida para




teorizar sobre cémo las experiencias memorables y la afectividad se convierten en
piedras angulares de la identidad de la marca.

Tabla ¢
Matriz de covarianza de las puntuaciones de las componentes

Componente 1

1 1,000

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

La tabla 9 es unidimensional, mostrando solo un componente (Componente 1), y
presenta una covarianza de 1.000, lo que indica que el componente fiene varianza

unitaria.

Se puede destacar que, fras la aplicacion del PCA, el componente extraido ha
sido normalizado para tener una varianza de 1. Esto es un resultado estdndar 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 estdn en una
escala que refleja su contribucion 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 que hay una dimensidn dominante que permea las
percepciones de la marca denfro de este conjunto de datos, y este hallazgo
cuantitativo deberia ser el foco de cualquier discusion tedrica o conceptfual

relacionada con las dimensiones de la marca en la investigacion.
CONCLUSIONES

En Reduccién Dimensional Efectiva el PCA permitié simplificar un conjunto
complejo de datos, destacando un Unico componente principal que captura el
63.463% de |la varianza total. Esto indica una estructura de datos altamente cohesiva,

donde una sola dimensidn domina la percepcion de la marca.

Los aspectos emocionales y sociales, como los recuerdos positivos y las
experiencias memorables, se identificaron como los factores mds influyentes en la
percepcidon de la marca. Las variables relacionadas con la nostalgia y el afecto
tienen las mayores cargas en el componente principal, subrayando su importancia

cenftral.



La alta medida de KMO (0.915) y los resultados significativos de la prueba de
esfericidad de Bartlett confirman que los datos son adecuados para el andlisis

factorial, asegurando la validez de los resultados obtenidos mediante el PCA.

Las conclusiones sugieren que las estrategias de marketing deberian centrarse en
fomentar experiencias emocionales y sociales positivas para fortalecer la lealtad a la
marca. La promocién de interacciones sociales y la creacidn de recuerdos
gratificantes podrian tener un impacto significativo en la conexiéon emocional de los

consumidores con la marca.

Los hallazgos del PCA proporcionan una base empirica sélida para desarrollar
teorias y estrategias que se alineen con las percepciones y comportamientos de los
consumidores, destacando la importancia de las experiencias afectivas vy

memorables en la construcciéon de la identidad y la lealtad hacia la marca.
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Sihvonen, J. (2019). Understanding the drivers of consumer-brand identification. Journal of

Brand Management, 26(5), 583-5%94. https://doi.org/10.1057/s41262-018-00149-z

Stokburger-Sauver, N., Ratneshwar, S., & Sen, S. (2012). Drivers of consumer-brand
identification. International Journal of Research in Marketing, 29(4), 406-418.

https://doi.org/10.1016/}.ijresmar.2012.06.001



