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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo describir la relacion del branding
emocional y la lealtad de clientes de las compafiias de telefonia movil en la
ciudad de Trujillo, 2020. Este estudio es de corte transversal, cuantitativo y
correlacional, ademas su disefio es no experimental. Para la recoleccion de
datos se us6 un cuestionario virtual dirigido a 385 hombres y mujeres. El
procesamiento de datos se llevé a cabo mediante Excel y el SPSS-25. La
confiabilidad se midié con Alfa de Cronbach, cuyo resultado fue 0.96. Los
resultados indicaron que el Branding emocional fue “poco eficiente” con un
total de 59.91% encuestados. Por otro lado, la dimension Apego Emocional
también indicé mayormente “poco eficiente” 49.34% del total. Asi mismo, la
dimension Satisfaccion indicé mayormente “poco eficiente” 49.34%. Por lo que
sigue, la dimensién Calidad de Servicio hubo un nivel “poco eficiente”, lo cual
es el 52.86% del total de encuestados. En cuanto la dimensioén Confianza, el
nivel fue principalmente “poco eficiente” con 59.47%% del total de
encuestados. En conclusion, el branding emocional en las empresas de
telefonia mévil es poco eficiente, pero los consumidores aun conservan lealtad

hacia las marcas a las que pertenecen.

Palabras claves: Branding emocional, lealtad del consumidor, Apego

Emocional.
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Abstract

This research aimed to describe the relationship between emotional branding
and consumer loyalty in cell phone companies in the city of Trujillo, 2020. This
study is cross-sectional, quantitative and correlational, and its design is non-
experimental. For the collection of data, a virtual questionnaire was used,
directed to 385 men and women of the telephone lines. The data processing
was carried out through Excel and SPSS-25. Reliability was measured with a
Cronbach's Alpha, whose result was 0.96. The results indicated that emotional
branding was "inefficient" with 59.91% respondents. On the other hand, for the
Emotional Attachment dimension it also indicated mostly "not very efficient"
49.34% of the total. For the Satisfaction dimension, 49.34% of the total were
"not very efficient". For the Quality of Service dimension, there was a level of
"inefficiency”, which is 52.86% of the total number of respondents. For the
Confidence dimension, the level was mainly "not very efficient” with 59.47% of
the total respondents. In conclusion, emotional branding in mobile phone
companies is inefficient, but consumers retain loyalty to the brands they belong

to.

Keywords: Emotional Branding, Consumer Loyalty, Emotional Attachment.



l. INTRODUCCION



El mercado de telefonia ha incursionado de manera masiva en el branding
emocional, de manera que las empresas estan desarrollando nuevas
estrategias constantemente para poder conservar sus clientes, y adquirir
nuevos prospectos de manera que la marca logre diferenciarse y mejore su

posicionamiento.

Constantemente el crecimiento de la demanda ha incrementado la
competencia del mercado, y se percibe cierta desesperacion por controlar
dicha demanda a través de ideas innovadoras. Muchas de estas marcas,
llegan a realizar una infinidad de promociones, tales como descuentos en el
plan contratado, equipos celulares de regalo a bajo costo, acceso gratuito a
redes sociales, entre otros, sin duda; estrategias de venta como el up y cross
selling bien implementadas. Estas estrategias son realizadas con la finalidad
de poder atraer la atencion de los clientes, de nuevos prospectos y también
clientes de la competencia para atraerlos y fidelizarlos. En muchos casos, las
estrategias propuestas por muchas areas de marketing de distintas marcas y
empresas no estan bien implementadas, convirtiéndose asi, en un mal tino
publicitario, publicidad engafiosa, o una violacion a alguna ley universal del
branding y/o marketing, hecho que se traduce en una desconexion con el
cliente, mala experiencia del consumidor y hasta en pérdidas de dinero.

El grueso del mercado nacional, en los ultimos afios, ha conseguido hacerse
de un publico potencialmente atractivo partiendo de que la competencia, en
este mercado, ha incrementado notablemente y también ha inyectado mucha
inversion en las conexiones de fibra, para asi tener como meta conectar el
pais entero. Se observdé un aumento en el dinamismo de la oferta, en el
mercado de celulares, con el arribo de nuevas empresas como Entel y Bitel al
Peru, de tal modo que aceler6 el aumento de una mejor infraestructura en el
ancho de banda movil. Claro y Telefonica, indefectiblemente, tuvieron que
replantear objetivos y estrategias para poder seguir siendo elegidos dentro del
mercado, todo esto gracias al aumento en la oferta del mercado movil en Perd.
Osiptel (2020).



Las compafias consideran que un factor clave para la evolucién de sus
negocios es generar un vinculo emocional de largo plazo con su publico
objetivo. Esta investigacion plante6 como objetivo general determinar la
relacion entre el Branding Emocional con la Lealtad de los consumidores de

las compariias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.

El problema de investigacion menciona ¢Qué relacion existe entre el
Branding Emocional con la Lealtad de los consumidores en las compaiiias de
telefonia movil en la ciudad de Trujillo? También, analiza la elaboracién del
problema y del mismo modo analiza la justificacion de la investigacion.
Asimismo, da a conocer los antecedentes elaborados de tesis y articulos
internacionales, nacionales y locales, estas vinculadas a la relacion del

branding emocional con la Lealtad de los consumidores.

La metodologia utilizada para esta investigacién es Basica y el disefio
de investigacion de tipo no experimental transversal y correlacional. Se utilizo
la herramienta del cuestionario, ademas se desarroll6é un instrumento para la

recolecta de datos (cuestionario de 20 preguntas con escala de Likert).

Segun Bautista y Orozco (2018), las compafiias utilizan el branding
emocional como herramienta adaptandolo a nuevas estrategias para producir
una conexion emocional para originar una relacién persistente con el cliente
haciéndolos que consuman y opten por sus marcas o servicios, antes que los
de la competencia, con la finalidad de que le cliente se lleve una experiencia

Gnica con la marca y el servicio brindado.

A nivel internacional estd comprobado que los clientes necesitan de la
experiencia emocional, estar atento a sus expectativas a fin de poder conectar
emociones con ellos. Segun un estudio llevado a cabo por Cartwright,
McCormick,H, y Warnaby (2016) acerca de las respuestas emocionales de los
telespectadores a propagandas televisivas, demostr0 que las actitudes
previas frente a una marca no influian en la experiencia de ver el anuncio y

qgue, a su vez, los telespectadores podian disfrutar del anuncio sin por ello



desarrollar un apego afectivo hacia la marca, pudiéndose mantener las

opiniones negativas iniciales.

A nivel Latinoamericano segun Bautista (2015) El objetivo de Branding
es crear un vinculo significativo en la mente y los sentimientos de los
consumidores sobre la marca, elaborando estrategias de negocios de manera
emocional, visual y racional optando por mantener siempre los valores que
ofrece la marca, la finalidad es crear percepciones agradables de nuevos
clientes hacia la marca o servicio. Este tipo de estrategias se han vuelto
indispensables y son aprobadas por las grandes compaifiias, en los ultimos
afos el branding permite que las compafiias se encuentren en la obligacion

de estar constantemente actualizando y aplicando nuevos sistemas.

Incluimos y consideramos que en el estudio de analisis que realizé el
publicista Joél Desgrippes (2015): Menciona que el branding emocional no
solo esta dirigido a la existencia, claridad y funcionalismo de una marca; si no
a la existencia valor intangible con las personas al instante de tomar su
decision de compra en sus vidas diarias. Esta conexion tendria resultados
siempre y cuando la marca crea cordialmente una comunicacion afectiva con
el consumidor. (Gobé, 2001, p XIII)

A nivel nacional, en Peru existen empresas que disefian sus planes
estratégicos de branding emocional con la finalidad de poder seducir a su
publico objetivo y su fidelizarlos, Pero también existen empresas que no se
comprometen con obtener satisfaccion y las expectativas de sus
consumidores, al no crear una grata experiencia al momento de realizar la
compra de sus productos y servicios. En un estudio realizado por Amoros
(2015) para conocer y comprender el comportamiento del consumidor en los
supermercados de la ciudad de Chiclayo, se concluyo6 que es esencial ofrecer
un servicio de calidad enfocado en que las necesidades de los clientes estén
totalmente satisfechas y asi poder permanecer en el mercado, ademas de
hacer hincapié que el supermercado al cumplir las expectativas de su publico
en mas de un 60%, influye directamente en la recompra de este mismo, por

su parte, al poder enfocarse en cada uno de sus clientes, no solo se consigue
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la recompra de estos, sino que también el poder recomendar el servicio y la
experiencia de compra de los supermercados que se centran en lograr
satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Otros de los puntos que
generan el agrado del consumidor consisten en trabajar en la estrategia de
precios y productos ofrecidos, tanto en su variedad, como en el
merchandising, sin perder el foco en la atencion brindada, en la que se
requiere amabilidad y atencion. Por otra parte, la imagen entregada por el
establecimiento debe destacarse por ser atractiva y ordenada.

Segun Oliver (1999), citado en Fandos, Estrada, Monferrer, Callarisa,
(2013) en su articulo define el profundo compromiso de la recompra en los
clientes causara la compra por segunda vez del mismo producto de acuerdo
al valor percibido, la satisfaccion al cliente, la habitualidad y la lealtad del

cliente.

Dentro de la justificacion teodrica, la labor de las teorias que existen, se
realizd una investigacion que contribuye en comprender de qué manera el
branding emocional puede relacionarse con la lealtad de los consumidores de
las compafiias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.

A raiz de esto, se presenté esta informacion, ya que se considera como uno
de los factores mas relevantes a la hora de comercializar los productos y

prestar servicios por una empresa.

Como justificacion metodoldgica, se sustentan dicha justificacién ya que
su elaboracion se baso en utilizar técnicas de recolecciones de datos a través
de herramientas como la encuesta y entrevistas con sus respectivos
instrumentos, los cuales facilitaron el levantamiento de esto datos, estos
instrumentos fueron validados, asi como sus respectivos instrumentos los
cuales podran usarse como bases para el desarrollo de investigaciones a

futuro en este ambito.



Dentro de la justificacion practica, nos encontramos en la necesidad de poder
conocer la relacién que existe entre el branding emocional y la lealtad del
cliente en las compafias de telefonias moviles de Trujillo, a través de un
enfoque cuantitativo, haciendo uso de instrumentos como un cuestionario,
previamente validados para la obtencion de datos y asi dar solucion al

problema planteado.

Dentro de la justificaciébn social, la presente Tesis busca el poder
contribuir con la empresas de telefonia movil, como objetivo se pretende poner
foco en la aplicaciéon del branding emocional, el cual permite crear en el cliente
una conciencia de marca, para que las empresas puedan comprender la
importancia del posicionamiento y valor de sus marcas, el cual es el lugar que
habitan en la mente del consumidor y mientras mas posicionada estén en el
mercado, mejor sera la relaciébn de compra, recompra y recomendacion de
sus clientes, asi las dos partes consiguen estan satisfechas, el cliente con el
valor que la marca entrega, tanto en sus productos como servicio y la empresa
con la retribucién econdémica.

En base a la realidad problematica presentada se planteo el problema general

y los problemas especificos de la investigacion.

¢, Qué relacion existe entre el Branding Emocional y su relacién con la Lealtad
del consumidor en las compafias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo,
20207

PE1l: ¢(De qué manera el apego de marca emocional se relaciona con la
Lealtad del consumidor en las compafiias de telefonia mévil en la ciudad de
Truijillo, 20207

PE2: ¢ Cudl es la relacion entre la satisfaccion y la lealtad del consumidor en

las compaiiias de telefonia moévil en la ciudad de Truijillo, 20207?

PE3: ¢ Como se relacionan la calidad de servicio con la lealtad del consumidor

en las compainiias de telefonia mévil en la ciudad de Trujillo, 2020?



PE4: ¢Qué relacion existe entre la confianza y la lealtad del consumidor en

las compafiias de telefonia maovil en la ciudad de Trujillo, 20207

PES5: ¢ Qué relacion existe entre la participacion y la lealtad del consumidor en

las compaiiias de telefonia maovil en la ciudad de Trujillo, 2020?

Objetivo general
Describir la relacién del branding emocional con la Lealtad del consumidor en
las compafias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020. Los objetivos

especificos fueron los siguientes:

Objetivos especificos

Como primer objetivo especifico planteamos; Determinar la relacion entre el
Apego de marca emocional y la lealtad del consumidor en las compaiiias de
telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Como segundo objetivo especifico planteamos; Explicar la relacién que existe
entre la satisfaccion y la lealtad del consumidor en las compafiias de telefonia
movil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Como tercer objetivo especifico planteamos; Demostrar la relacién entre la
calidad de servicio y la lealtad del consumidor en las compafiias de telefonia
movil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Como ultimo objetivo especifico planteamos; Relacionar la confianza con la
lealtad del consumidor en las compafias de telefonia mévil en la ciudad de
Truijillo, 2020.

Como ultimo objetivo especifico planteamos; Relacionar la participacién con
la lealtad del consumidor en las compaiiias de telefonia mévil en la ciudad de
Truijillo, 2020.



HIPOTESIS
Existe relacion significativa entre branding emocional y la Lealtad del
consumidor en las compafias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020

Hipotesis especificas:

Si existe una relacion positiva entre el apego emocional y la lealtad de

consumidor en las compaiiias de telefonia mavil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Si existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad de consumidor

en las compainiias de telefonia mévil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Si existe una relacion positiva entre la calidad de servicio y la lealtad del
consumidor en las compafiias de telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Si existe una relacion positiva entre la confianza y la lealtad de consumidor en

las compafiias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.

Si existe una relacion positiva entre la participacion y la lealtad de consumidor

en las compafias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.



Il. MARCO TEORICO



A continuacién, se investigd varios antecedentes locales, nacionales e

internacionales relacionados a nuestra investigacion realizada:

Journal of Work and Organizational Psychology (2016): en su articulo

“Relationships between emotional intelligence and sales performance in Kuwait”.

Este estudio investiga como se relacionan la inteligencia emocional y el
rendimiento total de las ventas, tuvo como objetivo analizar si la inteligencia
emocional contribuye a medir una muestra de trabajadores en 24 filiales
diferentes de automdviles. Se analizd una serie de cualidades de inteligencia
emocional, utilizando una escala de medicion arabe de Emociones de Schutte
(1998).

Orrego (2015), en su articulo de investigacion “Caso Virgin Mobile: Una
cercania a la teoria del marketing experiencia”. ldentifica piezas claves sobre el
marketing experiencial y sus estrategias de Virgin Mobile. Fue un estudio con
una metodologia practica (cualitativa).
Se llevé a cabo un focus group con la participacion de los consumidores
potenciales de esa marca. Esta técnica tiene como objetivo conocer las
estructuras de percepcién, y no la opinion que tiene cada uno con una entrevista
a profundidad.
Los resultados principales de Virgin Mllega fueron que llegaron a proteger y
motivar a sus clientes para que se animen a exigir equipos y servicios de calidad,

y por ende, mejores experiencias con las telefonias moviles.

Salas y Mancero (2016): en su investigacion “Estrategias de branding
emocional en procesos de la fidelizacion de clientes de las marcas ecuatorianas”.
El objetivo que ellos se plantearon fue establecer si las estrategias del branding
emocional influyen en el proceso de fidelizacién de clientes de las marcas de su
pais, para saber si las emociones son un factor importante para la fidelizacion de

las marcas y no preferir a la competencia.

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo.
El instrumento que se aplico en esta investigacion fue realizar encuestas a los

ciudadanos de la ciudad de Guayaquil, También se opt6 por realizar entrevistas
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a especialistas de otras areas como: Branding, Marketing, Marca, Publicidad
entre otros. Se estudié un segmento especifico en el que se conocié que un alto
porcentaje consume productos o servicios de marcas ecuatorianas. La minoria
respondié que no, de tal manera que no se pudo continuar con la encuesta,
puesto que no tendrian conocimiento alguno de estas marcas. A los
consumidores les resulta muy dificil comprar una marca diferente a su favorita y
si lo llegan a hacer es porque dicha marca ya no cumple con sus expectativas y

estandares de calidad.

Peran, Berlanga y Galmés (2015), en su investigacion titulada “Estrategias
de comunicacion y participacion en las «homepages» de las compaiiias de
telefonia movil.” Tuvo como objetivo calcular la eficacia de los diferentes estilos
y tipos de comunicacién con respecto a la atencion, memoria y emociones de los
clientes desde la perspectiva del neuromarketing en el sector de la telefonia en
Espafia. Para este estudio se decidié usar como herramienta de medicion la

aceptacion de la pagina principal de las entidades.

Es por eso que se aplic6 un tipo cuasi-experimental.
Al finalizar los resultados nos muestran que si es muy necesario realizar cambios
en las herramientas de interaccion con los clientes, ya que es importante su

participacion para saber el impacto que tienen las telefonias moéviles en el cliente.

Roldan (2016) “Calidad de servicio y lealtad de los clientes en los
supermercados de Lima”. Tuvo como objetivo fijar la relacién que existe entre la
calidad de servicio y lealtad de compra del cliente. La investigacion fue basada
en desarrollar la unién entre calidad de servicio y lealtad, los frecuentes
consumidores de los supermercados de Lima, considerando el comportamiento
gue muestra. Los resultados del estudio permitieron afirmar que si xiste una
relacion mucho mayor entre la calidad de servicio percibida y la lealtad de

compra.
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Como antecedentes locales, encontramos investigaciones en Trujillo sobre

algunos autores:

Moreno (2016) en su investigacion “Segmentacion de mercado como una
ventaja competitiva para la fidelizacion de clientes de las compafias de telefonia
movil en Trujillo Metropolitano” La presente tesis describe la segmentacion del
publico objetivo que pretende tener la telefonia movil, en sus aspectos
demograficos para ver si puede ser Gtil como herramienta en la captacion de
clientes y fidelizar al publico objetivo a quien va dirigido este servicio. El tipo de
disefio corresponde a un estudio de una sola casilla para variables de caracter
multivariado. Para este estudio se aplicdé un instrumento que comprende cinco
partes: Caracteristicas demograficas y psicograficas, captacion de clientes,

fidelizacion, caracteristicas del teléfono que se encuentran usando.

Ortiz Y Castafieda (2019), en su investigacion para obtener el titulo “El grado
de identificacion de branding emocional y fidelizacién de los clientes de Pizza
Hut Real Plaza Trujillo”. Tuvo como objetivo en encontrar la relacion que existe
entre el grado de identificacion de la marca emocional y la lealtad de lis
consumidores. Fue un estudio con un tipo correlacional, donde se adjunté una
muestra de 385 consumidores de Pizza Hut ubicado en el Real Plaza Truijillo.
Para la recoleccion de los datos a utilizar, se decidi6 emplear una encuesta
(cuestionario) para conocer la relacion entre: Marca emocional y la lealtad de los
consumidores, ambos estan disefiados en la escala de Likert. Los principales
resultados indican que hay una correlacién directa de nivel medio y altamente
significativo entre el grado de identificacion de las emociones de marca y la

lealtad de los clientes de Pizza Hut Truijillo.

Por otro lado los antecedentes internacionales tenemos:

International Academic Journal of Organizational Behavior and Human
Resource Management (2016): en su articulo” Evaluation brand equity from the
customer perspective Based on Aaker's Model (Case Study: Mellat Bank in
Torbat-e-Jam)”. Tuvo como objetivo evaluar el valor de la marca del banco desde
la perspectiva del cliente. El proposito y el método de investigacion son de

naturaleza descriptiva. El instrumento que se aplico fue el cuestionario.
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La fiabilidad y validez del Alpha fue confirmada por el contenido. Los resultados
mostraron que todos los aspectos del modelo es Acker desde la perspectiva del

cliente mas que el promedio.

Ortegon (2017) en su revista “Imagen y posicionamiento de marcas en la
industria agroquimica en Colombia”. Tuvo como objetivo realizar una indagacion
a las empresas distribuidoras de productos agroquimicos en relaciéon con Imagen
y posicionamiento, Se disefidé una investigacion exploratoria con grupos de
opindlogos de diferentes regiones de Colombia, con el propdsito de determinar
la imagen y el posicionamiento de dicha marca. El resultado de este estudio
muestra empiricamente los conceptos de interés de asociaciones unicas,
favorables e importantes para cada marca, tales como presencia o falta de
asesoria, soporte técnico, percepcién de precios y buena calidad, entre otros. En
conclusién, los resultados de esta investigacion permiten conocer mejor cada
marca o empresa para facilitar la gestibn competitiva y comercial, sobre todo al
diferenciar el posicionamiento y la imagen de la marca por regiones en Colombia,

determinando caracteristicas tanto positivas como negativas.

Romero, Alvarez y Alvarez (2018) en su revista “Evaluaciéon de la
satisfaccion que tiene el cliente de las empresas de servicio”. Tuvo como objetivo
evaluar la satisfaccion de los clientes en empresas de servicio. En una primera
etapa se determina el ciclo de servicios y los momentos de la verdad en cada
una de las empresas, lo que permite , gestionar el contacto del cliente con la
organizacion; Fue un estudio de tipo mixto; es decir, se combinan elementos
cuantitativos para lograr la representatividad de los datos y andlisis de los
resultados y elementos cualitativos para la caracterizacién de la satisfaccion que
tiene el cliente sobre las empresas de servicio, se aplico la encuesta a un numero
determinado de personas de manera aleatoria dando como resultado menos de
un 51% de insatisfaccion de los clientes, por lo que estas empresas deben

implementar estrategias de mejora para el crecimiento de la Empresa.
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Ferndndez, Baldarrago y Paredes (2019) en su artitulo cientifico titulado
“Marketing experiencial y lealtad de consumidores de una cadena de tiendas
retail” Tuvo como objetivo determinar si el marketing experiencial y la lealtad de
clientes tiendas retail del comercio de calzado se relacionan de alguna manera.
Fue un estudio cuantitativo, con un disefio no experimental, descriptivo
correlacional y transversal. Se tomé una muestra de 180 clientes de dos locales
ubicados en la ciudad de Lima; donde se aplicé un cuestionario de 30 preguntas,

con escala de Likert.

Los resultados permitieron dar a conocer que el marketing experiencial y la
lealtad de sus clientes si se relacionan, ya que hace que el cliente tenga
confianza con la empresa y crea un vinculo duradero con los usuarios finales de
sus productos, ademas, se descubrié que existe relacion entre sus mediciones,

experiencias sensoriales y relacionales de su publico objetivo.

Rojas y Abarca (2018) en su articulo titulado “Lealtad del Cliente de los
Servicios de Coaching de Negocios en Guadalajara” Tuvo como objetivo
identificar los factores que determinan la lealtad de clientes de Coaching de
negocios. El disefio de investigacion es de tipo descriptivo transversal. El articulo
fue seleccionado para validar el modelo de una empresa ubicada en la Zona
Metropolitana de Guadalajara en México, dedicado al servicio de coaching de
negocios. Con sus resultados se comprobo que no existe oblicuidad en el método
comun; en el primer factor no definia la varianza. Se concluye que es poco

factible que exista la probabilidad de una oblicuidad de método comun.

Acosta (2016) en su articulo titulado “Plan estratégico para la mejora de la
fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazan” Tuvo como propdésito desarrollar un plan estratégico para aportar con
la mejoria de la lealtad de los clientes de una cooperativa de ahorro y crédito. Se
realizd un disefio de investigacion descriptiva transversal y propositiva, con una
poblacién de clientes y una muestra de 38 individuos, la técnica utilizada fue la
encuesta y como instrumento el cuestionario. Uno de los resultados mostro que
los consumidores se encuentran satisfechos con la variedad de servicios que
brinda la empresa, los clientes afirman realizar una recompra, debido las

facilidades y a los pocos requisitos que solicita la empresa. Al realizar esta
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investigacion se concluyo que, para percibir mejor la lealtad de los consumidores,
es necesario que la empresa realice una renovacion de sus productos y

servicios, ofrecer campafas y descuentos que permitan ganar mas clientes.

Fandos y Sanchez (2016), en su investigacion “La lealtad del consumidor
en el sector financiero” Tuvo como objetivo estudiar el proceso de formacion de
la lealtad de los consumidores con respecto a los servicios que este sector
brinda, se empledé un modelo tedrico referente a la psicologia. El disefio de
investigacion que se aplico fue descriptivo transversal simple, donde realizaron
200 encuestas personales a su publico objetivo, y para medirlos se estructurd
ecuaciones para combinar las relaciones planteadas. Los resultados obtenidos
Nnos muestran que una persona al momento de querer pertenecer a una entidad
financiera, toma en cuenta mucho méas los aspectos funcionales que los
emocionales. Se concluye que la presencia de las emociones aporta de manera
significativa a la hora de dar a conocer el comportamiento final de la compra por
parte del consumidor de servicios financieros. Por otro lado el tema afectivo se
revela como uno de los factores importantes para tener muy en cuenta si

gueremos lograr la fidelidad del consumidor.

La marca, de manera continla y frecuente, muchas personas suelen
confundir las definiciones de “branding” y “marca”, y, para cumplir el objetivo de
este proyecto de investigacion, es imperante aclarar la definicion y significado
real de lo que llamamos comunmente “marca”. Lo que constituye o integra el
concepto de una “marca” es algo mas complejo que solo crear un nombre y
asociarle algun logotipo. La marca es el compromiso de la empresa u
organizacion de brindar todos los elementos que cohesionados van a
conceptualizar la razon de ser, el porqué de “la marca”, tanto en beneficios
sociales y emocionales; y no centrando la funcionabilidad como Unico beneficio

u objetivo.

Siempre la marca implicara algo mas alla que un compromiso, esta sera “el
vinculo”, el cual ha venido en constante crecimiento y evolucién, una evolucién
sesgada a las percepciones, gustos, preferencias y experiencias de los usuarios

cada vez que encontraron un vinculo con ella (la marca). (Aeker, 2015).
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Imagen de Marca: La idea de lo que llamamos normalmente “marca” se
encuentra fusionada, compactada o anexa al concepto de “identidad”, la que

podria ser tangible (material) o intangible (simbdélica).

Para defender la premisa antes expuesta tenemos 2 pilares en los cuales
nos apoyaremos: El primero seria “La imagen”, como tal; es la que cala en la
sintesis del conjunto de ideas generadas en la memoria del publico, y la imagen
es la que, finalmente, decide materializar la accion con el hecho de “comprar” (la

compra en si misma).

Por ende, concluimos en que la imagen es el impulso, la energia y/o la
coaccion que incita nuestros gustos personales (PREFERENCIA) y las
decisiones que tomemos o0 pensemos frente a la “marca”, y eso es lo que “la

imagen” significa para el grueso de la gente (publico). (Costa ,2014)

Si hablamos de la “marca”, podemos establecer que contiene dos
identidades: De nucleo y una extendida, propiamente dichas. La primera (de
ndcleo) esta exenta de mostrar su contenido (fondo) y de lo que podria brindar o
aportar al concepto de “marca” en si. Mientras tanto, la segunda (la extendida),
complementa o llena a la imagen ya pre-conceptuada de “la marca”, sumandole
o afiadiendo particularidades, las cuales aportaran en mayor o menor medida a

encarnar lo que la marca defiende o respalda. (Gregory, 2018).

Branding: La disciplina encargada de gestar y crear cuanto vale una marca
es el Branding. Este resulta ser mas que un detalle trascendental entre las
organizaciones; y cabe recalcar que, por medio del vinculo emocional, entre los
usuarios y “la marca” se consigue la creacion del valor hacia esta, afiadiendo

también un conjunto de conceptos e ideas que la marca tiene para el cliente; de
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tal manera que se cree una Unica idea o concepto en la mente de los usuarios.
(Llopis, 2015)

En la mercadotecnia el concepto de “branding” ha sido frecuentemente
utilizado en los ultimos afios y, este concepto, ha sido, un pilar para que las
marcas tengan éxito.

El inicio de la carrera para gestar una nueva marca es el “Branding”, no importa

si se vende un servicio o un producto. (Deustua, 2016)

Toda aquella organizacion que aplica una tactica de inteligente para el
branding, concretara su razon de ser (personalidad) en los diversos canales
comunicacionales, y a su vez promueve, en la mente de sus colaboradores,
stakeholders, y el ambiente exdgeno (los usuarios finales del producto) el

posicionamiento. (Deustua, 2016)

Un meétodo de estudio, el cual implica la analitica, evolucion e
implementacion de marcas es el Branding. El objetivo de su génesis fue
colaborar con Compafiias grandes que, entre otras de sus fortalezas, deberian
tener vastos recursos econémicos para que asi, los usuarios finales, puedan
tener un mejor concepto o una mejor idea para que la marca sea considerada

como “reconocida” (Sterman, 2014).

Branding emocional: El cometido o misién integral, coordinada y holistico
de las emociones de las marcas es el conocido “branding emocional”. (Guiu,
2012, p.1)

Davis (2010) explica que: Cuando el desarrollo evolutivo, del llamado
‘branding” y “las marcas”, aun se encontraban desarrollandose como un objeto
de estudio, o una disciplina en si; al mismo tiempo, también maduraron los
vinculos con el consumidor.

La idea de “experiencia de una marca” ha sido considerada como la satisfaccion
del consumidor, este concepto reune los componentes tanto materiales como
inmateriales de lo que conocemos como marca.

Con esto se viene buscando la motivacion y estimulacion al cliente para que se
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pueda capturar, en el momento, ese sentir o experiencia generada. El concepto
contribuira a notar los diferentes aspectos entre las marcas que compitan entre
Si.

El Branding tiene un rol mas que importante al momento de decidir la
compra del producto para el usuario final, no seria descabellado inferir que
influiria mas que la calidad del producto. Segun algunas personas del ambito
cientifico concluyen en que las emociones tienen un papel fundamental en su
decision de la compra.

La construccion del producto, hablando estrictamente de la imagen de éste, es
concebida por el “Branding”. El branding afectara en la percepcion del producto,
y generard un incremento, en lo que el cliente considera como “valor de la

marca”, teniendo como obijetivo final la fidelizacidn del cliente. (Peters ,2005).

Lealtad del cliente: Si un cliente consume su producto o servicios muchas
veces y hasta lo recomienda, podriamos considerarlo “lealtad”. Cuando el
publico persiste fielmente en consumir los productos o servicios de una sola
marca de una forma continua, también se considera “Lealtad”. El objetivo de la
lealtad del cliente es crear un vinculo duradero con los usuarios finales de sus

productos. (Rodriguez, 2014)

Cuando el pilar principal es la satisfaccion de nuestros consumidores, se
genera una nueva manera de sentir y pensar por parte de ellos, eso lo podemos

definir como fidelizacién. Vildésola (2015)
Las experiencias y la percepcion al momento de consumir el servicio o
producto por parte de usuario final son la base para tener la lealtad y si contamos

con lealtad, podemos generar vinculos duraderos con ellos. (Alcaide, 2010, p.11)

Fidelizacion del cliente: Lo realmente fundamental para crear valor y que

generemos la lealtad del cliente es el llamado marketing emocional, este siempre
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sera necesario para el crecimiento, los beneficios y los éxitos organizacionales

en un periodo de largo plazo. (Cadavid ,2013)

Sentir un compromiso para volver a consumir un servicio o un producto en
el corto plazo, generando asi reiterados consumos de una misma marca o, en
su defecto, un conglomerado de éstas, a pesar de cémo influye una situacion en
especifico y de cémo se esfuerza la mercadotecnia para generar,

potencialmente, en el comportamiento, un cambio de éste (Oliver, 2011, p. 34).

Enfoque de la Fidelizacion del cliente: La fidelidad de un consumidor se
desarrolla en tres dimensiones: La manera de comportarse del usuario final hacia
una sola marca, las reiteradas compras, la actitud de “lealtad”, nos referimos a
la “Lealtad como comportamiento” Ahora, cuando hablamos de “lealtad
cognitiva” es cuando el cliente tiene, en su mente, como primera opcion de

compra a una marca en particular (Seto, 2004).

Gremler y Brown (2005) La lealtad actitudinal, conductual y cognitiva son
las que componen las tres dimensiones de “lealtad” Lealtad de comportamiento:
El reitero de compras repetidas hacia una marca se interpreté como lealtad. Los
primeros conceptos o definiciones de lo que hoy es “lealtad” se fijaron en su

dimension conductual.

Lealtad actitudinal: Por otro lado, Day, tuvo una fuerte critica constructiva
acerca del concepto de lealtad, él argumenta que el concepto de lealtad es la
evaluacion consciente de marcas competidoras entre si. El valor intangible
también esta incluidos en esta dimension “actitudinal”. Los estudiosos del tema,
después de un tiempo, empezaron a considerar 2 dimensiones de lealtad:

actitudinal y conductual (Day, 2016).
Lealtad cognitiva: Expertos en el tema sugieren una nueva dimension, la

dimension “cognoscitiva” de lealtad. Estudios han arrojado que lo primero que

surge en la mente de un usuario final, cuando se inclina por una decision de
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compra, se le llama “lealtad, es este caso “lealtad cognoscitiva”. (Lee y Zeiss
1980).

Sensibilidad al precio:
llardia (2014) él nos explica que al buscar construir que el cliente le sea leal a
una marca, ayuda a obtener beneficios y dentro de ellos el principal es que

forman una baja sensibilidad al precio.

Al comprometerse de manera mas frecuente provoca que los clientes se
vuelvan mucho mas leales a una marca y fomenta una baja sensibilidad a las

distintas variaciones que se realicen en sus precios.

Keller (2018) explica el valor capital de marca la cual se enfoca en el cliente,
como resultado de este se obtiene una respuesta del cliente frente a las distintas
estrategias que han sido desarrolladas por las compariias de telefonias moviles.

Se ha trabajado distintos enfoques y perspectivas en lo que a valor de marca
se refiere, desde este punto de vista es necesario englobar el Brand Equity
dirigido a los consumidores, teniendo en cuenta los significados que tienen en la
vida de las personas lo que representa la marca, uno de los objetivos principales
de las estrategias es elaborar soluciones efectivas a las necesidades y deseos

de los clientes, teniendo en cuenta lo que significa para las personas una marca.

Satisfaccion: Existen muchas marcas que desarrollan distintas estrategias
para crear un vinculo entre la marcayy el cliente, estas estrategias son elaboradas
para satisfacer una necesidad que el cliente posee, estas generan un valor de
marca que incrementa el valor de compra.
(Diaz y Moya 2016).

El apego emocional y la lealtad del cliente: Una de las cosas que motivan
a los clientes a elegir y conectarse a un cierto producto o el servicio es
emociones. La conexidon emocional entre una compafiia y sus clientes es se
formaron gradualmente. Vivimos en un mundo emocional, donde los

sentimientos influyen en nuestras decisiones (Berry, 2000). Por esta razén, los
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vendedores a menudo tratan de crear una conexion emocional entre sus marcas
y sus clientes. La posibilidad de que los clientes puedan desarrollar las
conexiones emocionales con las marcas se sugiere y se apoya en la literatura

académica (Berry, 2000; Thomson y otros, 2005).

Brand Loyalty: Es probable que la participacion de los consumidores en la
poblacidon aumente el conocimiento de los consumidores sobre la marca,
reduciendo la incertidumbre y aumentando la previsibilidad del comportamiento
de la marca (Ba, 2001). Los consumidores tienden a considerar mas confiables
las opiniones y recomendaciones de sus colegas que la informacion generada
por la empresa (Brown et al., 2007). Asi, la informacion social se basa en la
interaccion de informacion y experiencias compartidas entre personas con
relaciones duraderas, es una forma de cimentar la confianza en la marca de los

consumidores (Bowen y Bowen, 2015).
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3.1 Tipo y disefio de Investigacién

El tipo de investigacion que se desarrollé es basica, esta investigacion no esta
basada en resolver o adentrarse en obtener resultados, mas bien esta disefada

para conocer y testear el mercado el cual se desed investigar.

Se dice que el disefio es correlacional y se basa en observar el
comportamiento de las personas sin influir en ellos de ninguna manera. Se
enfoco en investigar la informacién que nos ayudd a aumentar el conocimiento
en ambitos desconocidos, es decir, obtener informacion que nos guie a la certeza
de llevar a cabo una investigacion mucho mas completa. Salinas (2015) este tipo
de investigacion ayudd a tener mayor conocimiento sobre la relacion entre las

dos variantes que se investigaran.

El enfoque de la investigacion realizada es cuantitativa, a diferencia de la
investigacion exploratoria, esta investigacion utiliza técnicas mucho mas
estructuradas, porque tiene como objetivo medir resultados estadisticos
(numéricos) a través de una muestra, la cual seré establecida por la técnica
elegida que es la encuesta y el instrumento llamado cuestionario, el cual sera
estructurado con un conjunto de preguntas que seran preparadas para abordar
distintos aspecto los cuales seran relevantes para este estudio y sus dos

variantes.

El disefio de la investigacion esta situado como no experimental transversal
y correlacional. Fue no experimental transversal, porque los datos recogidos han
sido en una sola medicién y fue correlacional, porque mediremos dos variantes
de manera simultanea. Este disefio se dividié tomando en cuenta el tiempo que
se utiliza para realizar la recoleccion de datos, estos son: disefio transversal, ya
que los datos solo seran recolectados en una sola oportunidad, y tiene como

objetivo describir las variables y su incidencia de interrelacion. (Sampieri ,2014).
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3.2 Variables y operacionalizacién

La investigacion fue de tipo correlacional por lo que posee dos variables de

estudio: branding emocional y lealtad de marca.

Branding, es el proceso mediante el cual se construye una marca, El
branding o Brand management, implica acciones relacionadas con el propdsito,
los valores de la marca y el posicionamiento, creando una conexion con el

publico para influir en sus decisiones de compra. Paulino Sulz (2018).

Lealtad de marca, es un trabajo de equipo que realiza la empresa con la
finalidad de mejorar la relacion con sus clientes, vinculandose emocionalmente
con ella. Se pretende operar para conocer su nivel, midiendo sus dimensiones:
aptitud del cliente y conducta de la empresa mediante un cuestionario Navarro y
Mufioz (2015).

3.3 Poblacion, muestray muestreo
Poblacién

La poblacion estudiada fueron los clientes de las telefonias méviles en Truijillo,
esta poblacion tiene un tamafio de 1 614 046 usuarios de lineas moviles
totalmente activas, que corresponden al registro anual del 2019 en la ciudad de
Trujillo, La Libertad. Datos extraidos de la pagina web oficial del Organismo

Supervisor de Inversién Privada en Telecomunicaciones OSIPTEL. Arias (2014).

Dentro de los criterios de inclusién para efectos de la investigacion se trabajé
con usuarios entre varones y mujeres de las distintas compafias de telefonias
moviles del afio 2019 en el distrito de Trujillo, ya que dichos usuarios seran

considerados para la aplicacion de nuestro instrumento de investigacion.

Criterios de exclusion; todos los usuarios que mantengan la linea movil
bloqueada por pérdida o robo, y aquellos usuarios que tengan deuda mas de 3

meses.

La muestra segun Lopez (2014) “La muestra es un subconjunto o poblacion
en donde se va a realizar la investigacion. La muestra es una parte pequefia que

representa la poblacion.
En donde:
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N = Poblacion = infinita ~ Z = nivel de confianza = 95%
P = probabilidad de éxito = 5%

2
Q = probabilidad de fracaso = 5% e Z, Xpxq
D = error = 5%
1.96)%(0.5)(0.5
_ (196(05)(05) _
(0.05)?2

La muestra para la investigacion fue de 385 usuarios de las distintas telefonias
moviles en Trujillo, las cuales son clientes con lineas totalmente activas de todas

las edades.

El muestreo del presente trabajo de investigacion La técnica estadistica que se
utilizé para la obtencion de la muestra es el no probabilistico por conveniencia,

dada la facilidad de acceso que tengo hacia los usuarios.

Y la unidad de andlisis cada uno de los usuarios que tienen una linea activa de

telefonia movil.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

La encuesta es la técnica que se optd para realizar la investigacion, esta técnica
permitié recolectar datos de los consumidores de las compafiias de telefonia
movil sobre el branding emocional y su relacién con la lealtad en la ciudad de
Trujillo 2020.

Fachelli (2015) indica que “En una investigacion social, la encuesta es
considerada unatécnica para la recopilacién de datos a través de la interrogacion
al publico objetivo, donde su finalidad es obtener de manera medidas sobre los

conceptos que se obtienen de una problematica de estudio previamente hecho.

Instrumentos

El instrumento que utilizo es el cuestionario el cual esta conformado por 20
preguntas con una escala tipo Likert, que fue aplicado a las personas que

pertenezcan a las compafias telefonicas en el pais.
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Mufioz (2003) indica que “En las ciencias sociales el cuestionario es considerado
un proceso tradicional para la recopilacion de datos. Gracias a su variabilidad
puede ser utilizado como instrumento para investigaciones y evaluacion de

personas, procesos y programas de formacion.

Tabla 1Ficha Técnica

El Branding Emocional y su relacion con la

Nombre del Proyecto de .
y Lealtad de los consumidores de las

Investigacion: compainiias de telefonia mévil en la ciudad
de Trujillo, 2020.
Fecha de Realizacién de Campo : Septiembre 15 — Octubre 12

y Varones y Mujeres de las distintas
Poblacion: compafiias de telefonias moéviles del afio
2019 en el distrito de Truijillo,

Disefio Muestral : e o
No probabilistico por conveniencia.

Tipo de Investigacion: Cuantitativa -Correlacional
Tamarfio de Muestra : 385 Usuarios de teléfonos moviles
Técnica de Recoleccion: Encuesta

El margen de error de 5% vy la

Margen de error y Confiabilidad: o
confiabilidad un 95%

Nota. Elaboracién Propia
Validacion

En cuanto a la validacion del instrumento, se dice que es “el grado en el que
instrumento mide la variable que se buscar medir de manera confiable”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.200), es por ello que se valid

mediante el juicio de 3 profesionales en el tema.

Tabla 2: Ficha Juicio de Expertos

Opcién de

Especialidad Nombre y Apellido o
Aplicabilidad

_ Alva Rodriguez, Alfredo _
Marketing o Aplicable
mar
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Marketing Vilca Horna, Nelly Aplicable

Marketing Ugarriza Gross, Gustavo Aplicable

Nota: Tomado de ficha de validacibn por juicio de expertos

Confiabilidad

Se aplico un analisis de confiabilidad, este instrumento determind mediante el
andlisis de Alfa- Cronbach (es confiable si es mayor a 0.7). Al obtener el
instrumento totalmente confiable con un Alpha de Cronbach mayor de (0.7),
presenta una confiabilidad significativa, por lo que se manifiesta a la realidad con
una adecuada correlacion (Soto,
2013)

Tabla 3: Resultados Alfa Cronbach

Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
variable branding variable lealtad del
emocional consumidor
Alfa de N de Alfa de N de
Cronbach elementos Cronbach elementos
,961 17 ,867 3
Nota* SPSS

3.5 Procedimientos

Para llevar a cabo la presente investigacion se elaboré un cuestionario
compuesto por un total de 20 items. Debido a la Pandemia y respetando las
medidas de proteccion y distanciamiento establecidas por el Gobierno se eligio
el cuestionario electronico través de la plataforma de Google: (Formulario
Google), asi mismo este ofrecera informacion de una manera rapida, comoda,
ordenada y facil de realizar para el cliente. El cuestionario fue difundido desde
las plataformas de WhatsApp y Facebook durante los meses de septiembre y
octubre del 2020. El link se comparti6 a los contactos personales de las

investigadoras. Cada dos dias se realiz6 un monitoreo de los enlaces enviados
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y se reenvid para la recordacion del enlace del formulario planteado. Una vez
aplicada la encuesta se recolect6 los datos, se analiz0 e interpreto las respuestas
y se procedié a tabular esta informacion en el Software Microsoft Excel y se
trasladaron a un formato SPSS. Asi mismo se mantuvo en estricta privacidad y

confiabilidad la participacion de los encuestados.

3.6 Método de analisis de datos

La validez del instrumento de medicion se determind por contenido y V de Aiken
teniendo en cuenta la opinion de los expertos, quienes analizaron el instrumento
en: relevancia, pertinencia y claridad. Esté procedimiento “cuenta con un nimero
de expertos con trayectoria en el tema que evalian y proponen los items o
dimensiones que deben incluirse en un proyecto o investigacion de interés y

estos son evaluados con una escala Likert” (Abad, et al., 2011).

Por otro lado, para la confiabilidad se aplicé una prueba piloto con 30
individuos, a través de una encuesta para minimizar errores y comprobar la
fiabilidad del instrumento. “esta fase se basa en tutelar el instrumento a una

muestra pequefia para acreditar su eficacia” (Fernandez y Baptista, 2014).

Asi mismo, se realizé un analisis descriptivo de las variables a partir de la
informacion recogida a través del cuestionario. Este analisis “se realizd para
conocer el comportamiento de los datos a partir de representaciones graficas”.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.288)

Todo ello fue empleado con el Unico propésito de saber con gran detalle las

caracteristicas de la muestra estudiada.

Se realiz6 un analisis correlacional entre las variables Branding Emocional
y su relacion con la Lealtad de los clientes, que se “evaluaron desde los
resultados que se obtuvieron en una muestra de dos variables. Se relacionan los
resultados obtenidos de una variable con los de la otra, con los mismos

participantes”;( Bagiella, 2007)

Asi, se llevé a cabo el analisis inferencial a través de la comprobacion de

hipétesis, “Una hipétesis es una propuesta respecto de uno o varios parametros,
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y el investigador determina si es coherente con los datos que se han obtenido
con la muestra” (Wilcox, 2012)

3.7 Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion se desarroll6 con informacion real y
actualizada, con un previo acuerdo con la empresa. Toda la informacién que ha
sido plasmada en esta investigacion fue hecha con fuentes veridicas, y citadas
cuidadosamente respetando la autenticidad de los autores originales, Asimismo,
se guardo privacidad y la confidencialidad de los participantes a los que se les

aplicé la encuesta.
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V. RESULTADOS
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Estadistica descriptiva

Segun Cascos (2009) la estadistica descriptiva se ocupa de la especificacién de
datos experimentales, de la organizacién y andlisis de datos sobre alguna

caracteristica de la poblacion o universo. A continuacion:

Tabla 4: Frecuencia de Variable 1 Branding Emocional

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 16 7,0
Branding Poco eficiente 136 59,9
Emocional  Eficiente 75 33,0
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Branding Emocional

60
50
40

au

Porcentaje

20

=

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Branding Emocional

Figura 1: Grafico de barras del Branding Emocional

Interpretacion: De la tabla 4 y figura 1 se observa que el 59.91% refiere que el
Branding Emocional es POCO EFICIENTE, mientras que el 33.04% es EFICIENTE.
Es por ello que se concluye que el Branding emocional que trabajan las distintas
telefonias moviles en la ciudad de Truijillo es, poco eficiente. Este resultado reflejé
que la mayoria de los clientes mantiene buena relacién con las compafias de
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telefonia movil a las que pertenecen. Asi mismo se sienten satisfechos por tener
buenas experiencias que ofertan las marcas de telefonia mévil, por otro lado se
calificé con 7.03% DEFICIENTE a las marcas de telefonia mévil por haber tenido
malas experiencias en el establecimiento.

Tabla 5: Frecuencia de Variable 1 - Dimension 1 Apego emocional

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 18 79
Apego Poco 110 493
emociona  €ficiente
I Eficiente 97 42,7
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Apego Emocional

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Apego Emocional

Figura 2: Grafico de barras Apego Emocional

Interpretacion: De la tabla 5 y figura 2 se observa que el 49.34% refiere que el
Apego Emocional es POCO EFICIENTE, mientras que el 42.73% es EFICIENTE.
Es por ello se concluye que el apego emocional de los usuarios de telefonias mévil
en la ciudad de Truijillo es, poco eficiente. Segun los encuestados manifiestan que
la marca de telefonia moévil a la que pertenecen los mantiene satisfecho y les guarda
alta estima ademas manifiestan que tienen una sensacién de pertenencia con
respecto a la marca de telefonia mévil.
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Tabla 6: Frecuencia de Variable 1 - Dimensién 2 Satisfacciéon

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 15 6,6
Poco
SatiSfaCCié eficiente 113 49’8
n
Eficiente 99 43,6
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Satisfaccién

50

40

30

Porcentaje

20

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Satisfaccion

Figura 3: Grafico de barras Satisfaccion

Interpretacion: De la tabla 6 y figura 3 se observa que el 49.78% refiere que la
Satisfaccion es POCO EFICIENTE, mientras que el 43.61% es EFICIENTE. Es por
ello se concluye que la Satisfaccion de los usuarios de telefonias maovil en la ciudad
de Truijillo es, poco eficiente. Estos resultados reflejan que los clientes se sienten
satisfechos con el servicio que les brinda la marca de telefonia mévil.

33



Tabla 7: Frecuencia de Variable 1 - Dimension 3 Calidad de Servicio

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 16 7,0
Calidad de  Poco eficiente 120 52,9
Servicio Eficiente 91 40,1
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Calidad de Servicio

60

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Calidad de Servicio

Figura 4: Grafico de barras Calidad de Servicio

Interpretacion: De la tabla 7 y figura 4 se observa que el 52.86% refiere que la
Calidad de Servicio es POCO EFICIENTE, mientras que el 40.09% es EFICIENTE.
Es por ello se concluye que la calidad de servicio que brindan las telefonias maévil
en la ciudad de Trujillo es, poco eficiente. Estos resultados reflejan que la marca de
telefonia movil brinda un excelente servicio hacia sus clientes cubriendo sus

necesidades facilitado el servicio.
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Tabla 8: Frecuencia de Variable 1 — Dimension 4 Confianza

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 14 6,2
. Poco eficiente 135 59,5
Confianza
Eficiente 78 34,4
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Confianza

Porcentaje

DEICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Confianza
Figura 5: Grafico de barras Confianza

Interpretacion: De la tabla 10 y figura 5 se observa que el 59.47% refiere que la
Confianza es POCO EFICIENTE, mientras que el 34,36% es EFICIENTE. Es por
ello se concluye que la confianza que tienen los usuarios sobre las telefonias movil
en la ciudad de Truijillo es, poco eficiente. Estos resultados reflejan que las marcas
de telefonia movil deberian preocuparse mas en resolver las dudas que tienen sus
clientes para evitar desconfianza hacia el servicio.
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Tabla 9: Frecuencia de Variable 1 — Dimension 5 Participacion

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 21 9,3
~ Poco eficiente 113 49,8
Participacion
Eficiente 93 41,0
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Participacion

Porcentaje

DEFICIENTE FPOCO EFICIENTE

Participacion

Figura 6: Grafico de barras Participacion

EFICIENTE

Interpretacion: De la tabla 9 y figura 6 se observa que el 49.78% refiere que la
Participacion es POCO EFICIENTE, mientras que el 40.97% es EFICIENTE. Es por
ello se concluye que la participacion de los usuarios en las distintas telefonias movil

de la ciudad de Trujillo es, poco eficiente. Estos resultados reflejan que los clientes

en su mayoria aprovechan al maximo los servicios, promociones y facilidades que

les brindan las lineas telefénicas.
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Tabla 10: Frecuencia de Variable 2 Lealtad del Consumidor

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 14 6,2
Lealtad del Poco eficiente 105 46,3
Consumidor e iente 108 47,6
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Lealtad-del-Consumidor

a0

Porcentaje

BAJA MEDIANA ALTA

Lealtad-del-Consumidor

Figura 7: Grafico de barras del Lealtad del Consumidor

Interpretacion: De la tabla 10 y figura 7 se observa que el 46.26% refiere que la
Lealtad del consumidor es MEDIANA, mientras que el 47.58% es ALTA. Es por ello
que se concluye que la lealtad de los consumidores de telefonias moévil en la ciudad
de Truijillo es, alta.
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Tabla 11: Frecuencia de Variable 2 — Dimensién 1 Lealtad de Marca

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 14 6,2
Lealtad de Poco eficiente 105 46,3
Marca Eficiente 108 47.6
Total 227 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS.

Lealtad de Marca

a0

Porcentaje

BAJA MEDIAMNA ALTA

Lealtad de Marca

Figura 8 Grafico de barras Lealtad de Marca

Interpretacion: De la tabla 11 y figura 8 se observa que el 46.26% refiere que la
Lealtad de Marca es MEDIANA, mientras que el 47.58% es ALTA. Es por ello que
se concluye que la lealtad de los consumidores de telefonias movil en la ciudad de
Trujillo es, alta. Este resultado reflejo que la mayoria de los clientes se siente
fidelizado y manifiestan que si la marca de telefonia movil esta disponible en tienda,

no optarian por otra marca.
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Prueba de Normalidad

Segun Romero (2016) La prueba de Kolmogorov-Smirnov, es una prueba de
significacion estadistica para constatar si los datos de la muestra se originan de
una distribucién normal. Se emplea para variables cuantitativas continuas y cuando
el tamafo de la muestra es mayor de 50. A demas de realiza la correccién de

Lilliefors en la prueba K-S segun el programa SPSS.

Hi: La distribucion estadistica de la muestra es normal

Ho: La distribucion estadistica de la muestra no es normal
Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico Prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, donde se acepta la H1.

Tabla 12 : Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Apego Emocional ,093 227 ,000
Satisfaccion ,149 227 ,000
Calidad de Servicio ,103 227 ,000
Confianza ,129 227 ,000
Participacion ,137 227 ,000
Branding Emocional ,077 227 ,002
Lealtad del Consumidor ,166 227 ,000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 14, se observa que las variables de estudio y las
dimensiones de la variable 1 tienen un nivel de significancia menor a 0.05 se

rechaza la Ho, aceptando Hi, la distribucion estadistica de la muestra no es normal.

Por lo tanto, se usara una prueba no paramétrica para contrastar la hipotesis, en

este caso Rho de Sperman.
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Prueba de Hipotesis General

Tabla 13 : Grado de correlacion

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
0.2 a -0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion negativa nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2 2 0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente* Elaboracion propia

Hi: Existe relacion significativa entre Branding emocional y la Lealtad del

consumidor en las compafiias de telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre Branding emocional y la Lealtad del

consumidor en las compaiiias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.

Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico Prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, donde se acepta la Ha.
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Tabla 14: Coeficiente de correlacion Rho de sperman de las variables: Branding
Emocional y la lealtad del consumidor

Lealta
Branding d del
Emo- Con-
cional sumi-
dor

Coeficiente de cor- 1,000 803"

S Branding Emo- relacion
E cional Sig. (bilateral) . 000
;&) N 227 227
P Coeficiente de cor- "
° Lealtad del Con- relacion 803 1,000
T sumidor Sig. (bilateral) ,000 .

N 227 227

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La Tabla 14 muestra un coeficiente de correlacion de 0,803
esto indica que si existe una correlacion positiva alta. La significancia arrojo
un valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que nos indica que la relacion
es significativa. Por tal motivo se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula, por dltimo, con esto llegamos a la conclusion que, si existe
una relacion significativa entre el Branding Emocional y la Lealtad del

Consumidor en las compairiias de telefonia mévil en la ciudad de Truijillo, 2020.
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Prueba de Hipotesis Especificas
Hipotesis Especifica 1
Hi: Existe una relacion positiva entre el apego emocional y la lealtad de consumidor

en las compafiias de telefonia mévil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Ho: No existe una relacion positiva entre el apego emocional y la lealtad de

consumidor en las compafias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.

Nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico Prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, donde se acepta la Hai.

Tabla 15

Coeficiente de correlacion Rho de sperman de la variable: Lealtad del consumidor y
la Dimension Apego Emocional

Lealtad del
Consumi- Apego
dor Emocional
Lealtad del Consu- Coeficiente de co- 1,000 724"
S midor rrelacion
% Sig. (bilateral) . ,000
4 N 227 227
Q Apego Emocional  Coeficiente de co- 724" 1,000
2 rrelacion
o Sig. (bilateral) ,000 .
N 227 227

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la Tabla 17 se puede visualizar un coeficiente de
correlaciéon de 0,724 esto quiere decir que existe una correlacion positiva alta.
La significancia arrojo un valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que nos
permite indicar que la relacion es significativa. Por tal motivo la hipotesis nula
es rechazada y se acepta la hipotesis alterna, por altimo, concluimos que, si
existe una relacion significativa entre el apego emocional y la lealtad del

consumidor en las compafias de telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020.
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Hipétesis Especifica 2
Hi: Existe una relacién positiva entre la Satisfaccion y la lealtad de consumidor en

las compariias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.

Ho: No existe una relacion positiva entre la Satisfaccion y la lealtad de consumidor
en las compainiias de telefonia mévil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico Prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, donde se acepta la Ha.

Tabla 16

Coeficiente de correlacion Rho de sperman de la variable: Lealtad del
consumidor y la Dimension Satisfaccion

Lealtad del
Consumi-  Satisfac-
dor cion
Lealtad del Consu- Coeficiente de co- 1,000 717
G midor rrelacion
E Sig. (bilateral) . 000
S N 227 227
ﬁ Satisfaccion Coeficiente de co- 717" 1,000
2 rrelacion
&z Sig. (bilateral) ,000 .
N 227 227

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: La Tabla 18 nos muestra un coeficiente de correlacion de 0,717
esto indica que si existe una correlacion positiva alta. La significancia arrojo un valor
de 0,000 valores menores a 0.05, lo que nos indica que la relacion es significativa.
Por tal motivo se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, por lo
tanto, concluimos que, si existe una relacion significativa entre la satisfaccion y la
lealtad de consumidor en las compaiiias de telefonia moévil en la ciudad de Truijillo,
2020.
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Hipétesis Especifica 3
Hi: Existe una relacion positiva entre la Calidad de Servicio y la lealtad de

consumidor en las compafias de telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Ho: No existe una relacién positiva entre la Calidad de Servicio y la lealtad de
consumidor en las compafias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.
Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico Prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, donde se acepta la Ha.

Tabla 17

Coeficiente de correlacion Rho de sperman de la variable: Lealtad del consumidor y la
Dimensién Calidad de Servicio

Lealtad del Calidad de
Consumidor  Servicio

Lealtad del Consu- Coeficiente de corre- 1,000 772"
= midor lacion
= Sig. (bilateral) . ,000
2 N 227 227
2 Calidad de Servicio Coeficiente de corre- 772" 1,000
2 lacion
o2 Sig. (bilateral) ,000 .

N 227 227

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la Tabla 19 se visualiza que se obtiene un coeficiente de
correlacion de 0,772, esto indica que si existe una correlacion positiva alta.
La significancia arrojo un valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que indica
gue la relacion es significativa. Por tal motivo se acepta la hipétesis alterna 'y
se rechaza la hipdtesis nula, llegamos a la conclusion que si existe una
relacion significativa entre el Calidad de Servicio y la lealtad de consumidor en las

compaifiias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.
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Hipdtesis Especifica 4
Hi: Existe una relacion positiva entre la Confianza y la lealtad de consumidor en las

compainiias de telefonia mévil en la ciudad de Trujillo, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre la Confianza y la Lealtad del consumidor
en las companiias de telefonia mévil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico Prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, donde se acepta la Ha.

Tabla 18

Coeficiente de correlacion Rho de sperman de la variable: Lealtad del consumidor y
la Dimension Confianza

Lealtad del Con-
Consumidor fianza

Lealtad del Consu-  Coeficiente de corre- 1,000 ,804"™
S midor lacién
= Sig. (bilateral) . 000
2 N 227 227
2 Confianza Coeficiente de corre- ,804" 1,000
2 lacion
o Sig. (bilateral) ,000 .

N 227 227

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Tabla 19 nos muestra que el coeficiente de correlacién es
de 0,804, esto indica que si existe una correlacion positiva alta. La
significancia arrojo un valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que nos
indica que la relacién es significativa. Por tal motivo se acepta la hipétesis y
se rechaza la hipotesis nula, por ultimo, concluimos que, si existe una
relacion significativa entre la Confianza y la lealtad de consumidor en las

compaifiias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.
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Hipétesis Especifica 5
Hi: Existe una relacion positiva entre la Participacion y la lealtad de consumidor en

las compariias de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre la Participacion y la Lealtad del consumidor
en las companiias de telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020.

Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estadistico Prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, donde se acepta la Ha.

Tabla 19
Coeficiente de correlacion Rho de sperman de la variable: Lealtad del consumidor y la
Dimension Participacion
Lealtad del  Participa-

Consumidor cion
Lealtad del Consu-  Coeficiente de corre- 1,000 ,666™
g midor lacion
= Sig. (bilateral) . 000
8 N 227 227
Q Participacion Coeficiente de corre- ,666" 1,000
2 lacion
z Sig. (bilateral) ,000 .
N 227 227

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la Tabla 20 se observa un coeficiente de correlacion de
0,666 esto indica que si existe una correlacion positiva moderada. La
significancia arrojo un valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que indica
gue la relacion es significativa. Por tal motivo se acepta la hipétesis alterna 'y
se rechaza la hipoétesis nula, con esto concluimos que si existe una relacion
significativa entre la participacion y la lealtad de consumidor en las compariias de

telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020.
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V. DISCUSION
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De los resultados de la hipétesis general, se pudo observar que, si
existe una relacion significativa entre Branding emocional y la Lealtad del
consumidor en las compafiias de telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020,
ya que tiene un coeficiente de correlacion de 0,803, esto indica que si existe
una correlacion positiva alta y estadisticamente significativa (p = 0,000<
0.05). Se halla concordancia con Angulo (2016), quien demostré que el
branding emocional se relaciona significativamente con la fidelizacién de
los clientes al crearse una relacion interactiva emocional con ellos, con un
coeficiente de correlacion de 0,992 que indica una correlacion positiva muy
fuerte; las variables de este estudio se enfocan en el sector de cafeterias
mientras que esta investigacion se dirige hacia el sector de telefonias
moviles, pero se identificO que si existe relacion entre el branding
emocional y la lealtad del consumidor, en ese caso la correlacion fue mas
alta probablemente porque se trabajé con un tamafio de muestra mas
grande. Esto quiere decir que, si hay un buen manejo de Branding emocional
en las empresas, los resultados van a ser favorables para todos, es necesario

saber el manejo del branding ya que de esa manera tendra mas impacto en la

sociedad y favorecera el posicionamiento de la empresa.

De los resultados de la primera hipotesis especifica, la relacién entre apego
emocional y la lealtad del consumidor, tiene un coeficiente de correlacion de
0,724 esto indica que tiene una significancia de 0,000 valores menores a
0.05 y si existe una correlacion positiva alta con lo que determinamos que
existe una relacion directa y significativa entre ambas variables. Esto
concuerda con la investigacion de Salas y Mancero (2016) que en su
investigacion “Estrategias de branding emocional en procesos de la fidelizacion
de clientes de las marcas ecuatorianas, donde como resultado se analizé que
las emociones crean un fuerte apego y si son un factor importante para la
fidelizacion de las marcas y no preferir a la competencia, con un coeficiente
correlacional de 0,843 que indica una correlacion positiva alta. Ambas variables
se relacionan ya que hablan sobre como las marcas crean un apego emocional
en los clientes para generar un vinculo de fidelidad hacia la marca. Esto quiere

decir que para que las compaiiias de telefonia mévil tengan clientes totalmente
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fieles a ellos, deben crear un apego emocional, trabajando muy bien en el
branding de la empresa.

Por otro lado, en nuestra segunda hipotesis obtuvimos como resultado que
la relacién entra la satisfaccion y la lealtad del consumidor, tiene un
coeficiente de correlacion de 0,717 esto indica que si existe una correlacion
positiva alta con una significancia de 0,000 valores menores a 0.05, lo que
nos indica que la relaciéon es significativa. Este resultado, concuerda los
resultados que obtuvo Moreno (2016) quien encontré cierto grado de
asociacion entre la satisfaccion con la marca y el nivel de fidelidad,
teniendo trabajando con un 95% de nivel de confianza y obteniendo un
coeficiente de correlacion de 0.962, por lo que concluye que en “la
fidelizacidon de los clientes hacia la marca no solo influyen las emociones,
sino que deben existir otros factores adicionales no considerados en el
estudio”. Ambas variables trabajan sobre la satisfaccion del cliente ya que
es un punto importante para la fidelizacion de los clientes, esto quiere decir
gue todas las empresas deben crear productos o servicios que satisfagan
las necesidades del cliente, y esté satisfecho para que en su siguiente
compra no dude por acudir a nosotros, ya que el servicio o producto
brindado cubrio sus expectativas. Con respecto a los resultados de nuestra
tercera hipétesis sobre la relacion entre calidad de servicio y lealtad de
cliente, se observa un coeficiente de correlacion de 0,772, esto indica que
si existe una correlacion positiva alta y estadisticamente significativa (p =
0,000< 0.05); con lo que se determin6 que existe una relacion directa y
significativa entre ambas variables. Esto concuerda con la investigacion
realizada por Roldan (2016) en su estudio sobre Calidad de servicio y
lealtad de los clientes en los supermercados de Lima. En sus resultados
encuestod al 65% de los clientes y llegoé a la conclusién que existe una
relacion mucho mayor entre la calidad de servicio percibida y la lealtad de
compra. Las variables de este estudio se desarrollan en el sector de
supermercados, mientras que nuestra investigacion se inclina al sector de

telefonias moviles. Todo esto nos da a entender que la calidad es una
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condicién que debe tener todo servicio para conseguir mayor rendimiento
en su actividad y durabilidad, también es un factor muy importante para
gue la empresa tenga una buena relacion con los clientes y los mantenga
contentos, En la actualidad es necesario cumplir con los estandares de
calidad para poder competir en un mercado cada vez mas exigente, ya que
de eso depende si vuelven a comprar 0 no en nuestro centro de telefonia
movil. De acuerdo a lo analizado en nuestra tercera hipotesis sobre la
relacion entre confianza y lealtad de cliente se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,804 esto indica que si existe una correlacion positiva alta.
La significancia arrojo un valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que
permite sefalar que la relacién es significativa. Esto concuerda con
Fernandez, Baldarrago y Paredes (2019), en su investigacion sobre el marketing
experiencial y su relacién con la lealtad el cliente, obtuvo un coeficiente
correlaciona de 0,778 con lo cual llegé4 a la conclusiébn que el marketing

experiencial hace que cliente cree un vinculo duradero confianza con la empresa

y con los usuarios finales de sus productos.

Ambas variables se relacionan ya que para crear un vinculo de confianza
con el cliente deben vivir una experiencia unica al consumir el producto,
deben sentirse importantes y satisfechos, ya que todo esto hara que el

cliente sienta confianza por la marca.

En nuestra tercera hipotesis, al relacionar Participacion con Lealtad de
cliente se observo un coeficiente de correlacion de 0,666 este resultado
indica que si existe una correlacion positiva moderada. La significancia
arrojo un valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que permite sefialar
que la relacién es significativa. Esto concuerda con Peran, Berlanga y
Galmés (2017), ya que, en su investigacibn sobre las Estrategias de
comunicacién y participacion en las Home Pagés de las telefonias méviles de
Espafia, dentro de los resultados se obtuvo un coeficiente correlacional de 0,820
donde nos muestra que, si es muy necesario realizar cambios en las
herramientas de interaccibn con los clientes, ya que es importante su

participacion para saber el impacto que tienen las telefonias maoviles en ellos.
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Ambas investigaciones tratan del sector de telefonias moviles, con la Unica

diferencia que esta investigacion es realizada en el extranjero.

Todo esto indica que la participacion si es importante para interactuar con los

clientes de manera directa, para el beneficio de las empresas.
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VI. CONCLUSIONES
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Se ha comprobado que la hipétesis general es verdadera, que el Branding
emocional y la Lealtad del consumidor en las compafiias de telefonia movil en la
ciudad de Trujillo, 2020 si tienen una relacion significativa. Se concluye también
qgue el Branding Emocional es poco eficiente y la lealtad del consumidor es alta. Por
otro lado, mediante el Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0,803 entre las variables, lo que sefiala que existe una correlacion positiva alta y un
nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, el Branding Emocional se relaciona con

la Lealtad del Consumidor.

Se ha comprobado que la hipétesis especifica es verdadera, el apego
emocional y la lealtad de consumidor en las compafias de telefonia movil en la
ciudad de Trujillo, 2020 mantienen una relacion positiva. Asi mismo se concluye
que el Apego Emocional es poco eficiente y la Lealtad del Consumidor es alta. Por
otra parte, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,724 entre la dimensién y la variable, lo que indica una correlacion
positiva alta y un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, el apego emocional

se relaciona con la lealtad del consumidor.

Se ha comprobado que la hipétesis especifica es verdadera, existe una relacion
positiva entre satisfaccion y la lealtad de consumidor en las compafias de telefonia
movil en la ciudad de Trujillo, 2020. Asi mismo se concluye que la satisfaccion es
poco eficiente y la Lealtad del Consumidor es alta. Por otra parte, segun los
resultados de Rho de Spearman se obtuvo 0,717 como coeficiente de correlacion
entre la dimension y la variable, lo que indica una correlacion positiva alta y un nivel
de significancia de 0,000. Por lo tanto, la satisfaccion se relaciona con la lealtad del

consumidor.

Se ha comprobado que la hipétesis especifica es verdadera, existe una relacion
positiva entre la calidad de servicio y la lealtad de consumidor en las compaiiias de
telefonia movil en la ciudad de Truijillo, 2020. Asi mismo se concluye que la calidad
de servicio es poco eficiente y la Lealtad del Consumidor es alta. Por otra parte,
segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvieron un coeficiente de
correlacion de 0,772 entre la dimension y la variable, esto indica un nivel de
significancia de 0,000 y una correlacion positiva alta. Por lo tanto, la calidad de

servicio se relaciona con la lealtad del consumidor.
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Se ha comprobado que la hipétesis especifica es verdadera, existe una
relacion positiva entre confianza y la lealtad de consumidor en las compaiiias de
telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020. Asi mismo se concluye que la
confianza es poco eficiente y la Lealtad del Consumidor es alta. Por otra parte,
segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion
de 0,804 entre la dimensién y la variable, lo que indica una correlacion positiva alta
y un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, la confianza se relaciona con la

lealtad del consumidor.

Se ha comprobado que la hipétesis especifica es verdadera, existe una
relacion positiva entre la participacion y la lealtad de consumidor en las compafias
de telefonia movil en la ciudad de Trujillo, 2020. Asi mismo se concluye que la
participacion es poco eficiente y la Lealtad del Consumidor es alta. Por otra parte,
segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion
de 0,666 entre la dimension y la variable, lo que indica una correlacién positiva
moderada y un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, la participacion se

relaciona con la lealtad del consumidor.
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VIl. RECOMENDACIONES
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Se le recomienda a las empresas de telefonias moviles poner mayor énfasis en las
necesidades de los consumidores, respecto a sus canales de atencion, para que
de esa manera los clientes puedan vivir una mejor experiencia y cubrir sus

expectativas respecto a una marca movil.

Segquir trabajando en una buena relacion con los clientes y cuidar la percepcion del
servicio y productos ofrecidos para logar que cada vez mas clientes sientan una

conexion emocional con la marca y por ende se sientan fidelizados.

Continuar y reforzar las estrategias de branding emocional implantadas hasta el
momento, con el fin de atraer cada vez mas clientes y, en consecuencia,

fidelizarlos.
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Anexo 1 Matriz de Operacionalizacion de las variables

Tabla 20 Operacionalizacion de la Variable: Branding Emocional

VARIABLE

DEFFINICON CONCEPTUAL DE LA

DEFFINICON OPERACIONAL

DIMENCIONES

INDICADORES

ESCALA DE MEDICION

VARIABLE
Ordinal
La relacion que mantengo con la compafiia de telefonia moévil a la cual soy cliente es buena
Ordinal
Me identifico con lo que representa la marca mévil que suelo utilizar
Apego emocional . . . - "
peg Siento un sentimiento de pertenencia con respecto a la marca telefénica que utilizo Ordinal
Estoy orgulloso de ser un cliente de dicha
La compafiia de telefonia mévil dénde soy cliente me tiene en alta estima Ordinal
Esta marca se ajusta a mi personalidad Ordinal
Para determinar el Branding Emocional de
El Branding Emocional, es el proceso los clientes dentro de una compafiia Ordinal
por el cual puede configurarse esas telefénica. Se tendra en cuenta las
B : siguientes dimensiones:
r mponen la identi n - . o B R . . "
partes gue componen la identidad co El servicio que me brinda la compaiiia de telefonia mévil dénde soy cliente me tiene totalmente Ordinal
BRANDING el fin de generar una experiencia Unica . satisfecho
. o Apego de marca emocional . "
asociada al producto o servicio, que ) . . o Satisfaccion . » "
EMOCONAL o )  satisfaccién,Calidad ~ de  servicio, Me identifico con la marca que utilizo Ordinal
sea dificil de copiar por la competencia . L
confianza y participacion. - . .
y le aporten valor a la marca tanto La marca mévil que suelo usar cubre todas mis expectativas
. Ordinal
como a los productos. Saposnik (2017)  asj mismo se aplicara un cuestionario con
una escala de medicion ordinal. Ordinal
La marca mévil que consumo me brinda un excelente servicio
Ordinal
Los servicios y facilidades que me brinda me tienen contento y entusiasmado
Calidad de Servicio Los empleados de esta compafiia de telefonia mévil son muy amigables al momento de acudir a ordinal
ellos
Estéa usted de acuerdo con la experiencia en la atencién de los empleados
Ordinal
Confianza La marca mévil que utilizo es de mi total confianza Ordinal




Esta marca se preocupa por los intereses de sus clientes Ordinal
Aprovecho al méaximo los servicios y facilidades que me brinda mi linea Ordinal
Participacion
Entiendo los servicios a un alto nivel Ordinal
Fuente: International Journal of Bank Marketing Vol. 34 No. 2, 2016 pp. 136-150
Tabla 21 Operacionalizacion de la Variable: Lealtad del Cliente
VARIABLE DEFFINICON CONCEPTUAL DEFINICION DIMENCIONES INDICADORES INDICADORES ESCALA DE
DE LA VARIABLE OPERACIONAL MEDICION
Lealtad del cliente se define Para determinar la Me considero fiel a la marca de telefonia mévil a la que pertenezco. Ordinal
conceptualmente como un lealtad de clientes
conjunto de esfuerzos que realiza  dentro de una compaiia
la empresa con el fin de lograr telefénica. Se tendra en
una mayor cercania con sus cuenta las siguientes
clientes, de modo que se los dimensiones:  Lealtad La marca telefonia a la pertenezco seria mi primera opcion. Ordinal
vincule emocionalmente con la de marca. Asi mismo se Apego emocional de la maraca Apego emocional
LEALTAD DE CLIENTES empresa y operacionalmente se aplicara un cuestionario
pretende conocer su nivel, con una escala de
midiendo en consecuencia sus medicién ordinal.
dimensiones: aptitud del cliente y
conducta de la empresa No compraré otras marcas si mi marca de telefonia mévil esta disponible en latienda  Ordinal

mediante la aplicacion del
instrumento cuestionario.

Navarro y Mufioz (2015)

Fuente: Journal of the Academy of Marketing Science. Volume 28, No. 2, pages 195-211.



Anexo 2 Instrumento de recoleccion de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado(a) el siguiente cuestionario tiene por objetivo describir la relacion del
branding emocional con la lealtad del consumidor en las compafias de telefonia
movil en la ciudad de Truijillo, lo cual su participacion es muy importante para lle-

gar al objetivo.

Instrucciones: Lea cuidadosamente el siguiente cuestionario y responda a cada
pregunta que se presenta a continuacion, margque con aspa (X) su respuesta que

usted crea conveniente.
Alternativas:

5= Totalmente de acuerdo

4= De acuerdo

3= Ni de acuerdo /ni en desacuerdo
2= En desacuerdo

1= Totalmente en desacuerdo

CUESTIONARIO

Edad:.......oovviiiiie Sexo: Femenino [ Masculino [J
item Branding Emocional 1 2 314 |5
1 La relacion gue mantengo con mi com-

pafia de telefonia movil a la cual soy

cliente es buena

2 Me identifico con lo que representa mi

marca movil que suelo utilizar




3 Siento un sentimiento de pertenencia
con respecto a la marca telefénica que
utilizo

4 Estoy orgulloso de ser un cliente de di-
cha linea Telefénica

5 La compafia de telefonia movil donde
soy cliente me tiene en alta estima

6 Esta marca se ajusta a mi personalidad

7 El servicio que me brinda la compafia
de telefonia movil dénde soy cliente me
tiene totalmente satisfecho
Me identifico con la marca que utilizo
La marca maovil que suelo usar cubre to-
das mis expectativas

10 La marca movil que consumo me brinda
un excelente servicio

11 Los servicios y facilidades que me
brinda me tienen contento y entusias-
mado

12 Los empleados de esta compaiiia de te-
lefonia movil son muy amigables al mo-
mento de acudir a ellos

13 Esté usted de acuerdo con la experien-
cia en la atencion de los empleados

14 La marca movil que utilizo es de mi total
confianza

15 Esta marca se preocupa por los intere-
ses de sus clientes

16 Aprovecho al maximo los servicios y fa-
cilidades que me brinda mi linea

17 Entiendo los servicios a un alto nivel

item Lealtad del Cliente

18 Me considero fiel a la marca de telefo-

nia movil a la que pertenezco.




19 La marca telefonia a la pertenezco seria
mi primera opcion.
20 No compraré otras marcas si mi marca

de telefonia movil esta disponible en la
tienda.

Anexo 3

Tabla 22 Estadisticas de total dela variable branding emocional

Varianza de

Alfa de

Media de escala siel Correlaciobn Cronbach si

escala siel elementose  total de el elemento
elemento se ha elementos se ha
ha suprimido  suprimido corregida suprimido
Bl 53,57 140,323 , 735 ,959
B2 53,77 138,323 ,838 ,957
B3 53,67 141,333 , 749 ,959
B4 53,90 141,679 754 ,959
BS 53,63 139,068 ,844 ,957
B6 53,70 145,114 (78 ,959
B7 53,80 145,821 (25 ,959
B8 53,60 147,007 ,627 ,961
B9 53,57 145,357 , 708 ,959
B10 53,87 139,982 , 791 ,958
B11l 53,77 138,944 ,870 ,957
B12 53,67 145,402 , 715 ,959
B13 53,70 146,217 ,679 ,960
B14 53,50 145,707 A73 ,959
B15 53,87 140,464 ,829 ,957
B16 53,37 146,102 ,570 ,962




B17 53,60 140,386 ,881 ,957

Anexo 4

Tabla 23 Estadisticas de total de la variable lealtad del consumidor

Media de escala si el Varianza de escala si Alfa de Cronbach
elemento se ha el elemento se ha Correlacion total de  si el elemento se
suprimido suprimido elementos corregida ha suprimido
L1 6,63 3,757 725 ,832
L2 6,30 3,803 710 ,846
L3 6,60 3,490 ,806 ,756
Anexo 5

Tabla 24 Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items O DE V Aiken

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Iltem 1 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 3 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 4 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ltem 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 8 Pertinencia 4.00 0.00 1.00

Claridad 4.00 0.00 1.00




Relevancia 3.67 0.58 0.89

ltem 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ltem 13 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

tem14  Ppertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

tem15  pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 16 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ltem 17 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

tem18  pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ltem 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ltem 20 Pertinencia 3.33 1.15 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00




Tabla 25 Matriz de Consistencia

Anexo 6

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis General

¢ Qué relacion existe
entre el Branding
Emocional y su relacion
con la Lealtad del
consumidor en las
compafias de telefonia
moévil en la ciudad de
Truijillo, 20207

Problema Especifico 1

¢cDe qué manera el
apego de marca
emocional se relaciona
con la Lealtad del
consumidor  en las
compafias de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 20207

Describir la relaciéon del
Branding emocional con
la Lealtad del
consumidor en las
compafiias de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 2020

Objetivo Especifico 1

Determinar la relacién
entre el Apego de marca
emocional y la Lealtad
del consumidor en las
compafiias de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Existe relacion significativa
entre Branding emocional y
la Lealtad del consumidor
en las compafias de
telefonia mavil en la ciudad
de Trujillo, 2020

Hipotesis Especifica 1

Si existe una relaciéon entre
el apego emocional y la
lealtad de marca en las
compafilas de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 2020.

VARIABLES

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Branding Emocional

Dimensiones delaV. 1
e Apego emocional
e Satisfaccion

e Calidad de Servi-
cio

e Confianza

VARIABLE
DEPENDIENTE

METODOLOGIA

Tipo de
Investigacion:

Basica
Enfoque de la
investigacion:

Enfoque
Cuantitativo

Disefo de
investigacion:

No experimental
Corte:

Transversal




Problema Especifico 2

cCual es la relacion
entre la satisfaccion y la
lealtad del consumidor
en las compafias de
telefonia moévil en la
ciudad de Truijillo, 20207

Objetivo Especifico 2

Explicar la relacion que

existe entre la
satisfaccion del
consumidor en las

compafias de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Hipotesis Especifica 2

Si existe una relaciéon entre
la satisfaccion y la lealtad
del consumidor en las
compafilas de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Problema Especifico 3

¢, Coémo se relacionan la
calidad de servicio con la
lealtad del consumidor
en las compafias de
telefonia movil en la
ciudad de Truijillo, 20207

Problema Especifico 4

¢De qué manera se
relacionan la confianza
con la Lealtad del
consumidor  en las
compafias de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 2020?

Objetivo Especifico 3

Demostrar la relaciéon
entre la calidad de
servicio y la lealtad del
consumidor  en las
compafiias de telefonia
movil en la ciudad de
Truijillo, 2020.

Objetivo Especifico 4

Relacionar la confianza
con la lealtad del
consumidor  en las
compariias de telefonia
moévil en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Hipotesis Especifica 3

Si existe una relaciéon entre
la calidad de servicio y la
lealtad del consumidor en
las compaiiias de telefonia
movil en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Hipdtesis Especifica 4

Si existe una relacion entre
la confianza y la lealtad de
marca en las compafiias de
telefonia maovil en la ciudad
de Trujillo, 2020.

Lealtad del Consumidor
Dimensiones dela V. 2

e Lealtad de Marca

Nivel de la
Investigacion:

Correlacional

POBLACION Y
MUESTRA

Poblacion: clientes
de las telefonias
maoviles en Trujillo,
con un tamafo de 1
614 046 usuarios de
lineas moviles
totalmente activas.

Muestra: El tamafo
de muestra es de
385 personas




Problema Especifico 5

¢De qué manera se
relacionan la
participacion con la
Lealtad del consumidor
en las compafias de
telefonia moévil en la
ciudad de Truijillo, 20207

Objetivo Especifico 5

Relacionar la
participacion con la
lealtad del consumidor

en las compafias de
telefonia moévil en la
ciudad de Trujillo, 2020.

Hipdtesis Especifica 5

Si existe una relacién entre
la participacion y la lealtad
de marca en las compafias
de telefonia moévil en la
ciudad de Trujillo, 2020.




Otros anexos

Céalculo del tamafio de la muestra

Z,' xpxq
d2

n=

En donde:

N = Poblacion = infinita

Z = nivel de confianza = 95%

P = probabilidad de éxito = 5%

Q = probabilidad de fracaso = 5%

D =-error=5%

_ (1.96)%(0.5)(0.5) _

(0.05)2 385




Validacion de Instrumento- Jurado 1
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