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Resumen

El brand equity es una actividad asociada al branding corporativo que permite a las empresas
sobresalir en un mercado saturado por un amplio nimero de ofertas, realidad en la cual la
fidelizacion de clientes se deben hacer grandes esfuerzos para mejorar continuamente el servicio
y la orientacion al mercado, aspectos esenciales para generar lealtad a la marca y satisfaccion de
cliente; por ello, esta investigacion plantea como objetivo principal proponer las dimensiones para
la gestion del brand equity en el sector de las comunicaciones moviles en Colombia. A nivel
metodoldgico, se utilizd un estudio descriptivo correlacional, partiendo de un analisis factorial
exploratorio y confirmatorio por medio de la recoleccién de datos con el método de encuesta a una
muestra de 384 personas con domicilio en Colombia, y que cuentan con servicios de
comunicaciones moviles. Como resultado, se proponen cinco dimensiones que permitiran a las
compariias de comunicaciones moviles gestionar de manera efectiva su brand equity: la percepcion
de calidad, el desempefio de la marca, la asociacién con la marca, el afecto y la importancia
atribuidos a la marca, y el nivel de reconocimiento de la marca. El brand equity es crucial para el
crecimiento de las empresas, ya que influye en la preferencia y fidelizacidén de clientes en un
entorno competitivo. A través de estas dimensiones emergentes, no solo se fortalece la posicion
de las marcas, sino que también se consolida su presencia en el mercado de las comunicaciones

moviles del pais.

Palabras clave: Marca registrada, mercadotecnia, comunicacién, comunicacion movil
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Abstract

Brand equity is an activity associated with corporate branding that allows companies to stand
out in a market saturated by a large number of offers, a reality in which customer loyalty, service
innovation and market orientation are essential to generate brand loyalty and customer satisfaction;
therefore, this research aims to propose dimensions for managing brand equity within the
Colombian telecommunications sector. At the methodological level, a descriptive correlational
study was used, based on an exploratory and confirmatory factor analysis through the application
of a survey to 384 people living in Colombia, and who have telecommunications services. As a
result, five dimensions are proposed that will allow telecommunications companies to manage
their brand equity effectively: perceived quality, brand performance, brand association, brand
sympathy and importance, and brand awareness. Brand equity is an important factor influencing
customer preference and retention in a competitive marketplace, and these emerging dimensions
not only strengthen brand positioning, but also consolidate market share in the telecommunications

sector.

Keywords: Registered brand, marketing, communication, mobile communication.



Dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las
comunicaciones moviles en Colombia

Introduccion

Para las comunicaciones moviles en Colombia, el brand equity o valor de marca
registrada ha tomado mucho valor dentro de las organizaciones, permitiendo a las compafiias
generar estrategias para los diferentes tipos de consumidores colombianos, aquellos
problemas de calidad con el servicio como las interrupciones, problemas con la conectividad,
problemas de atencidn al cliente y deteriorando la apreciacion por la marca. Para esto las
compafiias buscan ofrecer servicios donde no solo se vean reflejadas las ganancias en dinero
sino también en fidelizacion de clientes construyendo valor por la marca (Aaker, 1991;
Keller, 1993).

La competitividad en el mercado de las comunicaciones méviles en Colombia es cada
vez es mas grande y compleja, donde las propuestas y estrategias enfocadas en los servicios
de este sector pierden impacto ante el usuario colombiano. Para ello las organizaciones deben
prestar atencion y generar experiencias agradables para los clientes basandose en el caracter
emocional por medio de unas segmentaciones que facilitan un andlisis, un monitoreo y una
asociacion creando retroalimentaciones continuas, lo que permite diferenciarse una marca de
la otra. (Hemsley-Brown et al., 2016).

Dentro de la gestién de las organizaciones en el pais el brand equity es un valor
intangible muy importante. Por lo que un servicio que se distinga por su valor de marca
registrada ofrece satisfacciéon, lo que genera confianza y lealtad por parte del cliente
colombiano (Aaker, 1991; Kotler & Keller, 2012). La experiencia del consumidor siempre
debe ir ligada con el valor de marca (Keller, 1993), donde dependiendo de su vinculacion y
de la relacion que generen se revelara los datos mas relevantes sobre el estado actual y futuro

de la marca.
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A través de este proyecto de investigacion, con un enfoque descriptivo y correlacional,
se llevo a cabo la recopilacion de datos y una descripcion detallada, con el objetivo de
identificar y medir la relacion entre variables de manera estadistica desde una perspectiva
cuantitativa. Este estudio se basé en investigaciones estadisticas, recopilacion y analisis de
datos relacionados con el valor de la marca en Colombia (Hair et al., 2018), enfocandose en
la objetividad, medicion y cuantificacion de variables y conceptos relevantes. La propuesta
metodoldgica se implementé mediante un analisis factorial exploratorio, seguido de un
analisis confirmatorio, con el fin de examinar la estructura subyacente de las variables y
validar el modelo propuesto.

De este estudio se derivaron cinco dimensiones fundamentales para la gestion del valor
de la marca registrada en el sector de las comunicaciones moviles en Colombia. Estas
dimensiones son: la fidelidad basada en la percepcion de calidad de la marca (FCP), el
desempefio de la marca (RM), la asociacion con la marca (AM), el afecto y la importancia
atribuidos a la marca (SIM), y el nivel de reconocimiento de la marca (CM). Estos aspectos
son esenciales para que las empresas del sector fortalezcan la posicion de su marca en el
mercado actual, garantizando su reconocimiento y eleccion por parte de los consumidores
(Aaker, 1991; Keller, 1993). En consecuencia, estas dimensiones ayudan a las marcas de
comunicaciones moviles a destacarse y a mantener relaciones solidas con sus clientes, lo que
es crucial en un mercado tan competitivo como el actual.

Estas cinco dimensiones son importantes para el sector de las comunicaciones méviles
en Colombia ya que no solo contribuye en la diferenciacion de marca y fidelizacion del
cliente, sino que también presenta una oportunidad de investigacion significativa.
Observando como estas dimensiones impactan en la percepcién de marca del consumidor

colombiano y su comportamiento en el contexto de las comunicaciones méviles en el pais,
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brindando conocimientos importantes para mejorar continuamente las estrategias de las
marcas en este sector de las comunicaciones moviles en Colombia quienes estan en constante
evolucion (Kotler & Keller, 2012; Mourad et al., 2011).

Finalmente, este documento estd estructurado en cinco capitulos. EIl primer capitulo
presenta el planteamiento del problema y los objetivos de la investigacion; el segundo
capitulo menciona la revision de la literatura; el tercer capitulo aborda detalladamente la
metodologia; el cuarto capitulo expone los resultados con su respectivo analisis; y, por

ultimo, el quinto capitulo discute las conclusiones y las recomendaciones.
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1 Planteamiento del problema

1.1 Descripcion del problema

Segun Martinez (2017) la demanda de las comunicaciones mdviles en Colombia se
encuentra concentrada en tres grandes empresas las cuales son Claro, Movistar y Tigo — Une.
Seguidas de operadores como Virgin Mobile, ETB y almacenes Exito, junto con los pequefios
operadores moviles que utilizan la red e infraestructura de los primeros tres grandes
operadores mencionados. No obstante, debido a los bajos precios de los nuevos operadores
y la mala calidad en la prestacion del servicio de las empresas lideres, han llevado a los
usuarios a cambiar de operador hasta mas de una vez. Para Pérez et al, (2013) al analizar las
valoraciones negativas, se puede percibir que por medio de articulos o noticias negativas se
puede afectar la mala imagen de las compafiias o de alguna de sus marcas. Todo es esto
debido a comentarios en contra, quejas, reclamos o mala reputacion en cuanto a la mala
calidad y prestacion del servicio. Segun Armas et al, (2014) los usuarios de servicios de
comunicaciones moviles en Colombia, todos los dias presentan guejas sobre el inoperante
servicio recibido por parte de las diferentes empresas de servicio de comunicaciones moviles,
sin tener solucion alguna o eficaz a su problema presentado.

Para Pérez, (2021) un servicio deficiente como lo es en la velocidad, cobertura y la falta
de empatia por parte de los encargados de atender al usuario, donde se puede percibir la falta
de amabilidad y disposicién para atender la consulta o problema del cliente, junto con otros
detalles de descontento ya sea en el precio o la calidad del servicio de la mano de otras quejas.
Posiblemente son las causas de esta problematica, puede ser por una falta de estrategia

comercial, atencion al cliente, falta presupuesto para la inversion en infraestructura, alcance
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y cobertura geografica, trae y traerd como consecuencias una mala percepcion del cliente.
Segun Cardozo, (2021) Una mala prestacion en el servicio al cliente puede afectar los
resultados de la compafia donde directamente se ve reflejado en su indice de ventas. Por
esto, se debe tener en cuenta que la calidad del servicio no es solo una diferencia competitiva
sino también importante para las relaciones comerciales donde una mala experiencia puede
afectar los procesos de compra y venta de servicios. Teniendo en cuenta el desarrollo
tecnoldgico y la acogida que han tenido los operadores en Colombia, aun se presenta
problemas en cuanto a la prestacion del servicio de comunicacion mévil, dando como
resultado la insatisfaccion del usuario y generando una afectacion en sus garantias y derechos
del consumidor que no siempre son compensados (Andrade et al, (2019).

Para Andrade et al, (2019) los problemas que mas se presentan son la falta de calidad de
servicio y deficiencias en los productos, afectando directamente el derecho del consumidor
donde las empresas deben establecer mecanismos adecuados para que los consumidores
puedas realizas sus reclamaciones de manera pertinente y asi mismo se reciba una solucion
acorde con lo que el usuario espera. Una gran capacidad de respuesta es un factor clave para
las empresas y los clientes, ya que permite que los usuarios sepan que se esta trabajando en
su solicitud o reclamacion, lo que los hace sentir escuchados y percibir que se esta trabajando
para resolver su problema (Klokklenga, 2020). Desde que las comunicaciones moviles
Ilegaron a Colombia, la CRC ha regulado el mercado para promover una competencia sana
y proteger a los usuarios. Pero el crecimiento del mercado ha favorecido solo a unos pocos
operadores generando problemas econdmicos, sociales y juridicos como una competencia
desleal y el abuso de una posicién dominante (Lozada, 2021).

El brand equity, como lo describen Kotler y Keller (2006) describe el valor adicional

gue una marca aporta a sus productos o servicios. Dicho de otra manera, el brand equity no
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se reduce exclusivamente a la identidad visual de una marca, sino que engloba la percepcién
y el valor que una marca tiene en la mente de sus consumidores. Aaker (1991) menciona que
es fundamental comprender en detalle cada uno de los elementos que conforman el brand
equity, ya que su interaccion y equilibrio son cruciales para el éxito de una marca en un
mercado altamente competitivo. La notoriedad de la marca, por ejemplo, segin Aaker (1991)
en cuanto al reconocimiento que una marca tiene en el mercado y cuantos consumidores
pueden identificarla de manera inmediata. Esta notoriedad es esencial porque, en muchos
casos, los consumidores tienden a elegir marcas que les resultan familiares y en las que
confian (Keller, 1998).

La calidad percibida es otro componente crucial en el brand equity (Aaker, 1991). Los
consumidores colombianos al estar mas informados y tener variedad opciones para elegir en
el mercado evallUan la calidad y costo de los productos o servicios de una marca, pero
teniendo la posibilidad de comparar y elegir, esta percepcion de calidad impacta en su
decision de compra. Una marca que se asocia con alta calidad tendra una ventaja competitiva
significativa (Aaker, 1991).

Las asociaciones de marca comprenden los valores, caracteristicas y atributos que los
consumidores relacionan con una marca, pudiendo ser tanto positivos como negativos. Estas
asociaciones tienen un impacto directo en cdmo los consumidores perciben la marca y en su
imagen general (Aaker, 1991). La fidelidad del cliente desempefia un papel crucial en la
construccién del valor de la marca, ya que los clientes fieles no solo realizan compras
recurrentes de los productos o servicios de una marca, sino que también pueden actuar como
defensores de esta, recomendandola a otros y generando un boca a boca positivo (Aaker,

1991).
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El mercado de las comunicaciones moviles en Colombia es bastante competitivo, alli se
encuentran varias empresas luchando por atraer clientes y luego por fidelizar el consumo de
sus servicios con calidad y precio siendo vital en una economia como la colombiana tarifas
acordes a las posibilidades de los clientes. Segun Kotler (1991) las compafiias operadoras
deben establecer estrategias y crear una rentabilidad equilibrada en los precios para que se
tenga un impacto significativo en las comunicaciones maviles.

La privacidad y regulacién ante esta en este sector en Colombia puede cambiar, por eso
mismo las empresas deben adaptarse a estos cambios o nuevas normativas; donde el
incumplimiento de estas o practicas de actos antiéticos puede tener un impacto significativo
al momento de abordar el tema de valor de marca o brand equity (Castro, 2022). La
preocupacion de los consumidores por la seguridad y privacidad de datos es muy alta, por lo
que las compafiias operadoras colombianas deben asegurar que sus practicas de manejo de
datos sean seguras y limpias para mantener la confianza de los clientes y generar un valor en
su marca.

La competitividad en el mercado de las comunicaciones moviles en Colombia plantea
un desafio para las empresas del sector. Grandes compafiias como Claro, Movistar, TIGO-
UNE, WOM y ETB son las mas relevantes en Colombia. Segin Labanda (2023) la industria
de las comunicaciones moviles ha sido una de las de mayor crecimiento, durante la pandemia
la gran demanda logro que los servicios de internet movil aumentaran su penetracion en el
mercado, esto desde lo plasmado en la figura 1. Dentro de esto se podra encontrar el
desarrollo de la tecnologia 5G, proyectos de conectividad rural y otros mas. Por ello, seguin
Kotler (1991), es fundamental establecer estrategias de precios competitivos que se ajusten a

las expectativas del mercado.
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Figura 1. Prondstico de crecimiento para el 2023.
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Fuente: Labanda (2023)

Esta investigacion reviste gran importancia debido al entorno tan altamente competitivo
de la industria de las comunicaciones moviles en el pais y proporcionara valiosos
conocimientos para las empresas del sector al ofrecer recomendaciones concretas, de esta
manera las empresas podran fortalecer sus estrategias mejorando la calidad y valor de sus
servicios, que finalmente potenciara la economia y conectividad del pais siendo las
comunicaciones moviles uno de los pilares para lograr este objetivo (Tabarquino, 2022).

Colombia posee gran diversidad y para ello las compafiias deben tomar de manera
objetiva esta divisibn de mercado generando estrategias para diferentes tipos de
consumidores, los problemas de calidad de servicio como interrupciones constantes, internet

lento o problemas con la conectividad, deterioran la apreciacion de marca entre los
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consumidores. Segun Hernandez et al., (2019) el principal objetivo ofrecer un servicio donde
se vean reflejadas ganancias no solamente hablando de beneficios monetarios sino también
en fidelizacion de cliente y la obtencion de nuevos clientes, que se sientan muy satisfechos

con el servicio que se les presta de principio a fin. Al respecto, se relaciona la figura 2.

Figura 2 Factores decisivos de precio.

Factores Internos:
Objetivos de la empresa. Factores Externos:
Estrategia empresarial. Naturaleza del mercado.
Costo y Calidad del servicio y/o Competencia y posicionamiento
producto. del servicio y/o producto.

Consideraciones Otros factores como el PESTL.
Organizacionlaes.

DECISIONES PARA

LA
DETERMINACION
DE PRECIOS

Fuente: Hernandez et al., (2019).

La problematica concretamente encontrada en el mercado de las comunicaciones
moviles en Colombia se centra basicamente en los desafios relacionados con la gestion del
Brand equity entendido como el valor adicional que una marca aporta a sus productos o
servicios (Aaker, 1991). Aunque las empresas han logrado consolidar su presencia en el
mercado persisten problemas en la percepcion de calidad de la marca y en la fidelizacion de
los clientes. Esto se debe en parte a la alta competitividad del sector y a las constantes
interrupciones en el servicio, especialmente en zonas apartadas del pais y en sectores urbanos

con alta densidad poblacional y cobertura limitada (CRC, 2023).
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Una de las principales dificultades para las empresas prestadoras del servicio se basa
en la falta de estrategias efectivas para diferenciar sus marcas y mejorar la experiencia de los
clientes, elementos fundamentales para fortalecer el Brand equity (Keller, 1993). Esta
situacion amenaza la sostenibilidad a largo plazo de estas compaiiias particularmente ante la
entrada de nuevos participantes en el mercado, como la empresa mexicana PilloFon, y la
creciente adopciéon de tecnologia de internet satelital. Este dltimo fendmeno incluye
proyectos de compafias como Starlink que buscan expandir sus servicios en dispositivos
moviles y ofrecer precios mucho mas competitivos y masificados, impactando
significativamente el panorama del sector (Labanda, 2023).

Esta problematica amenaza la sostenibilidad de las compafias de comunicaciones
moviles en el largo plazo. Si las mismas no toman la decision de abordar estos problemas de
manera oportuna corren el riesgo de perder su participacion en el mercado, al debilitar la
confianza del consumidor y tener mayores dificultades para mantener la relevancia de su

marca registrada y este entorna que se torna cada vez mucho mas competitivo.

Contexto Global

En el contexto global actual, el fortalecimiento del brand equity se convierte en un
desafio crucial para cualquier empresa que aspire a mantenerse como principal opcion en la
mente de los consumidores. En este mundo globalizado, donde las comunicaciones moviles
fluyen de manera constante, la competencia se vuelve feroz en la basqueda de una porcién
del mercado. Este dinamismo ha impulsado a las compafiias a buscar de forma incesante
estrategias innovadoras con el fin de diferenciar sus ofertas de productos y servicios y, en

consecuencia, asegurar la lealtad de sus clientes (Henao, 2018).
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En el brand equity, la construccidén una fuerte reputacion de marca es esencial para
destacar en un entorno globalizado. El valor de la marca se convierte en un estratégico activo
que puede marcar la diferencia en un mercado altamente competitivo (Keller, 1993, p. 67).
Este valor se construye a través de una combinacion de factores tangibles e intangibles, como
la calidad del producto, la percepcion del consumidor y la historia de la marca (Kapferer,
2012).

Ademas, en el ambito global, la evolucidn tecnoldgica desde la tecnologia 2G hasta la
mas reciente 5G ha desempefiado un papel fundamental. Esta evolucién ha permitido una
velocidad de conexion sin precedentes, junto con capacidades de transmision altamente
eficientes. En este sentido, la tecnologia cobra gran relevancia como un factor clave en la
competencia global, ya que puede cambiar drasticamente las dinamicas de comunicacién
entre las empresas y los consumidores, asi como la forma en que se entregan sus productos
y servicios.

La proliferacién de los teléfonos inteligentes ha sido un impulsor clave de las
comunicaciones moviles en la sociedad moderna. Estos dispositivos han cambiado la cultura
de consumo, permitiendo a las empresas llegar a los consumidores de maneras innovadoras
y mas personalizadas. La importancia de aprovechar estas tecnologias en la estrategia de
marca ha sido subrayada por autores como quienes enfatizan la necesidad de adaptacion a los
nuevos desarrollos tecnologicos para mantener una marca relevante en un entorno

globalizado (Keller, 2015).
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Contexto local

Colombia ha experimentado un crecimiento significativo en la penetracion de las
empresas que ofrecen servicios de comunicaciones moviles en los Ultimos afios. En su
mayoria la poblacion colombiana tiene acceso a dispositivos maoviles y se tienen gran
variedad de ofertas para acceder a través de estos a los servicios de internet, logrando un
penetracion muy significativa y conectividad homogéenea (Henao, 2018). Claro Colombia
desde el 2012 y antes Comcel desde 2001 en el pais, ofrece servicios y productos de telefonia
fija, internet y television por cable digital y satelital. Todo esto bajo tres unidades de negocio
gue son hogar, corporativo y postpago, sin dejar atrds que ofrece a los usuarios diferentes
dispositivos tecnoldgicos como celulares, televisores, computadores, videos juegos, etc.
Estos servicios son ofrecidos por medio de centros de atencion y ventas que estan ubicados
de manera estratégica en varias ciudades del pais, de igual manera también presta sus
servicios via online o a través de su pagina y aplicacion (Hastamorir et al, 2019)

Telefonica desde que en 2004 compro a Bellsouth, teniendo su participacién en el
mercado celular, llego a ampliar en el 2006 su portafolio de productos entrando en la
operacion fija con las telecomunicaciones, contando con una amplia red a nivel nacional,
garantizando conectividad a lo largo del pais (Bonilla, 2023). La marca Tigo, ofrece
productos y servicios de innovacién enfocados siempre en las necesidades del usuario.
Presta servicios maéviles, de cable, internet y televisidn, estando presente en Colombia
desde el afio 2006 comprometiéndose a conectar a las personas y a las empresas al mundo
de hoy dia (Vasco, 2020).

Segun la SIC (2022) la competitividad del mercado de las comunicaciones maviles en

Colombia también ha estado en crecimiento en los Gltimos afios con grandes empresas que
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ofrecen una amplia gama de planes y servicios, facilitando el acceso a los consumidores.
Las empresas que estan consolidadas en el pais cuentan con una amplia participacion en el
mercado se dividen de la siguiente manera, por medio de la tabla 1 presentada a

continuacion se podra observar los datos mencionados:

Tabla 1 Grupo de estudios econémicos.

Operador Participacion
Claro 46.9 %
Movistar 24.3%
Tigo 17.6%
Avantel 3.5%
ETB 0.6%
oMV 7.2%

Fuente: Elaboracidn propia basada en Grupo de Estudios Econdémicos y el Grupo de

Abogacia de la Competencia (2022).

Para Baquero (2022) los consumidores colombianos actualmente estan mas informados
y cuentan con criterios suficientes para exigir servicios de mejor calidad y precio, exigiendo
un servicio con valor agregado, generando una sana competencia de las empresas prestadoras
de servicio mejorando las posibilidades para los consumidores, el mercado colombiano se
divide en los siguientes abonados, acorde informe de la CRC. Esto se visualiza en la figura

3.
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Figura 3. Abonados de telefonia mavil, primer y segundo trimestre de 2020

ABONADOS DE TELEFONIA MOVIL
PRIMER Y SEGUNDO TRIMESTRE DE 2020
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Fuente: Colombia Retail (2021)

En el contexto geografico Colombia es un pais muy diverso presentado desafios
logisticos para el despliegue de servicios en las zonas rurales y remotas siendo el aspecto
para mejorar en los proximos afios y mejorando el impacto socioecondémico del desarrollo
del mercado de los servicios de comunicaciones moviles en el pais es significativo en el
desarrollo del pais, generando mayor conectividad se logra mejor competitividad de las

personas y empresas (TIC).
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1.2 Lapregunta de investigacion

¢Cuales deben ser las dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las

comunicaciones moviles en Colombia?

1.3 Los objetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Proponer las dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las

comunicaciones moviles en Colombia.

1.3.2 Objetivos especificos

e Desarrollar un acercamiento conceptual enfocado al brand equity desde sus diferentes
perspectivas tedricas y epistemoldgicas.

e A través de un andlisis factorial exploratorio, se busca identificar la estructura
subyacente de las variables teoricas relacionadas con el valor de la marca en el sector
estudiado.

o Evaluar el ajuste de las dimensiones de brand equity del sector estudiado por medio

de un andlisis factorial confirmatorio.
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1.4 Justificacion de la investigacion

Para Jordan (2019) el teléfono celular que conocimos solo era un artefacto para realizar
y recibir llamadas de manera inalambrica. Ahora los usuarios llevan pequefias computadoras
conectadas las 24 horas del dia a la internet y que combinan entre sus funciones aplicaciones
que suplen ciertos servicios de diferentes caracteristicas como correo electronico, ubicacion,
mensajeria, multimedia almacenamiento, entre otros. En 1979 llego con la primera
generacion 1G, se enfoco solo en la transmision de voz, luego de diez afios llego la generacién
2G, la cual hizo una transicion de lo analdgico a lo digital dando la compafiia de los datos. A
Colombia de la mano de Comcel y Bellsouth llego la tercera generacion 3G, que vino en
2001 donde agrego la transmision de informacion e incorporo aplicaciones de audio mp3,
video e internet. Para la cuarta generacion 4G, que surgio en el afio 2007, mejoro su velocidad
en el internet dando paso al wifi generando un mayor rendimiento y mostrando lo que
conocemos hoy en dia como un celular y las comunicaciones mdviles, esta generacion
desarrollo actividades multimedia. Y por Gltimo la quinta generacion 5G, que aparecio a
finales del 2018, dando mejoras en la velocidad y la tecnologia (Gemalto, 2019).

Constain et al, (2019) resalta el proceso evolutivo de las generaciones de las
comunicaciones moviles en Colombia y el cbmo han mejorado una a una junto con la que
hoy en dia se conoce como la red 5G, que busca como en las anteriores generaciones la
oportunidad de ampliar las capacidades y mejoras en sus servicios, maximizando su
conectividad y haciendo realidad la automatizacion inteligente. Todo esto enfocados en los
usuarios, solucionando sus problemas, solicitudes y brindando altas velocidades de la mano
de una mejor calidad en el servicio. Por esto mismo es importante que Colombia, cuente con

un sector TIC muy fortalecido y que de manera dinamica llegue a sus habitantes, esto permite
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avanzar con el cumplimiento de cada uno de los ejes de gobierno que son la legalidad,
equidad y emprendimiento. Por lo que el departamento de planeacion nacional ejecuto un
analisis del impacto donde se determina que tener una adecuada prestacion de servicio ante
el cliente podria generar una gran penetracion en el mercado y mas aun teniendo en cuenta
la diversidad de del pais (DNP,2018). El desarrollo de TIC puede reconocerse como un
instrumento que permite mejorar la calidad de vida de las personas promoviendo cambios
culturales, politicos y sociales. Esto dinamiza un desarrollo econémico y social, ademas de
disminuir la desigualdad en el acceso a la produccion de conocimiento (Corrales et al, 2019).

El sector de las telecomunicaciones moviles en Colombia enfrenta grandes desafios
como los son los problemas de conectividad, la percepcion negativa de los clientes con
respecto a la calidad del servicio, asi como los altos niveles de competencia de los principales
operadores del mercado como Claro, Movistar y Tigo (CRC, 2023). Estas dificultades afectan
directamente la percepcién del Brand equity y la lealtad de los usuarios como clientes de
estos operadores, generando para ellos una necesidad critica de crear estrategias que
fortalezcan el Brand equity en el sector. Este proyecto de investigacion busca abordar estos
problemas y proponer las dimensiones especificas que permitan a las empresas poder
diferenciarse y fidelizar a sus clientes un mercado altamente competitivo y con nuevos
participantes en los proximos afos.

Para Tsafaraski et al, (2018) factores como la calidad de servicio y el valor percibido por
el usuario, se deben tener en cuenta para lograr diferenciarse de la competencia. Las empresas
deben concentrar su esfuerzo y direccion hacia el conocimiento del cliente, esto quiere decir;
saber lo que ellos esperan y como perciben lo ofertado por las compafiias. La evaluacién de
calidad de servicio viene de la opinion del cliente y es quien informa a la empresa si esta

ofreciendo un servicio con alta o baja calidad (Strenitzerova et al, 2018). Referente a
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Colombia, las leyes de comunicaciones mdviles siempre han incluido el concepto de
universalidad, un ejemplo es la ley 9 del 2014 que consagra aquellos elementos que se
consideran como parte del nucleo del servicio universal, que esta asociado con un conjunto
de servicios cuya prestacion garantiza a todos los usuarios con independencia de su
localizacion geografica a contar con una calidad determinada y un precio asequible.
Actualmente se trabajaba en un proyecto de ley donde se quieren generar cambios para
generar accesos de servicios a los discapacitados y grupos de poblacion con condiciones
especiales, lo mismo que establecer obligaciones de servicio con mayor exigencia a las
empresas para el pablico en general (Zapata et al, 2021).

La implementacion de una encuesta permite conocer las dimensiones del problema y
obtener la informacion que permita una correcta estimacion de recurso humano y material,
asegurando la sostenibilidad. Para esto fue necesaria una encuesta a todas las personas con
servicios de comunicaciones moviles a nivel nacional (Ginorio et al, 2022). También es
importante resaltar que era recomendable realizar un andlisis de datos de caracter
exploratorio y confirmatorio con el fin de ajustar de manera adecuada el método de
estimacion de parametros a utilizar (Onde, 2019). Posterior a esto con el fin de estimar la
variabilidad de los items, validar de manera estadistica las dimensiones del instrumento y
poder comprobar estas dimensiones que se propone la teoria de congruencia, fue necesario
implementar prueba de esfericidad KMO, Barllet y rotacion varimax (Ahumada, 2005; Supo
2013; Tenango y Solis, 2022; Pizarro y Martinez, 2020).

El cliente tiene el mayor poder, por lo que la calidad y el servicio van sustituyendo al
precio. El usuario tiene la eleccion y maxima trasparencia de precios que lo llevan a
determinar un servicio de comodidad (Loaiza, 2020). G6ngora, (2016) propone una ciudad

inteligente caracterizada por el uso de las tecnologias principalmente en la informacion y
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comunicacion. Esto promueve una colaboracion, innovacion y eficiencia para lograr una
mejor calidad de vida para los usuarios y sostenibilidad para las ciudades, todo esto a través
del mejoramiento de servicios. Para esto las comunicaciones maéviles son muy importantes.
Se necesita fortalecer las capacidades de innovacion en el pais, mediante la proyeccion y
coordinacion de diferentes fuentes de financiacion privado publicas, el aumento de inversion
en infraestructura y el mejoramiento de las competencias del capital humano soportan el
desarrollo de un buen ecosistema, todo esto para poder llegar a toda la poblacién en general
(Llanes et al, 2020).

La experiencia de marca es crucial para las organizaciones de comunicaciones maviles
y las investigaciones han demostrado su influencia en el valor de la marca. Por ello, las
empresas de comunicaciones mdviles prestan especial atencion a generar experiencias de
marca agradables para sus clientes. Para que las empresas de comunicaciones maviles sigan
siendo relevantes en los tiempos modernos, deben prestar atencion a cada aspecto de la
experiencia de consumo de sus productos para obtener un contundente valor de marca
registrada. La experiencia de marca brinda a las empresas de comunicaciones moviles
maultiples oportunidades mediante la interaccion mdltiple entre el cliente y la marca para que
sus clientes disfruten de una experiencia agradable (Beig & Nika, 2019).

Se requiere la implementacion de estrategias de mercadotecnia que se enfoquen en el
aspecto emocional, dirigidas hacia el andlisis de las decisiones de compra de los usuarios de
servicios de comunicaciones méviles. Esto implica una segmentacion segin las emociones,
la creacion de contenido y mensajes emocionales, asi como una experiencia emocional para
el cliente. Estas estrategias se basan en el seguimiento y analisis de las emociones, la
formacion de asociaciones emocionales y un constante proceso de retroalimentacion

(Hernandez et al., 2020).
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La percepcidn de la marca desempefia un papel crucial en el crecimiento en un entorno
tan competitivo como el de las comunicaciones moviles. Una gestion eficaz de la marca tiene
un impacto significativo en la penetracion del mercado, las ventas y la rentabilidad a largo
plazo de la empresa (Kotler & Armstrong, 2013). La marca no solo cumple la funcion de
identificar el producto y el servicio, sino que también refleja la percepcion de su calidad,
convirtiéndose asi en un diferenciador clave en un sector donde se encuentra similitud en la
oferta (Castafieda et al., 2017; Keller & Kaotler, 2012; Mejia et al., 2016).

Segun Cérdenas & Monga (2020), el valor de la marca se basa en la reaccion positiva
de los consumidores ante el producto o servicio y las estrategias de mercadotecnia cuando la
marca esta presente y reconocida. Por el contrario, cuando la marca no esta presente o0 no se
identifica correctamente, puede generar un valor negativo. El objetivo empresarial es generar
estas diferencias significativas para mejorar la percepcion de la marca y evitar la
homogeneizacién en un mercado saturado de comunicaciones méviles (Cardenas & Monga,
2020).

Las discrepancias percibidas se derivan del entendimiento que los consumidores
tienen de la marca, abarcando sentimientos, pensamientos, imagenes, experiencias y
creencias relacionadas con ella. Empresas como Azteca comunicaciones, Claro, ETB vy
Telefonica han conseguido construir vinculos sélidos y distintivos con sus clientes (Cardenas
& Monga, 2020).

Flérez Calderdn (2015) define la marca como un conjunto de elementos visuales y
conceptuales que identifican y distinguen un producto o servicio. Dentro del ambito de las
comunicaciones mdviles, la marca se erige como el nexo mas influyente entre la oferta y el
consumidor, capacitando a las compafiias para forjar vivencias memorables que van mas alla

de la simple identificacion del producto o servicio.
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El posicionamiento de una empresa dentro del mercado de las comunicaciones
moviles en Colombia es crucial para su crecimiento tanto en términos financieros como
organizacionales. Un posicionamiento solido y una relacion positiva con los clientes
conducen a un mayor numero de clientes y a una mayor fidelizacion con el servicio. La
implementacion eficaz del brand equity es una estrategia Optima para aumentar el
posicionamiento en el sector, garantizando un vinculo més estrecho con los clientes (Soto
Solano, 2022).

Soto Solano (2022) destaca que el despliegue del brand equity en el mercado
contribuye significativamente a mejorar el posicionamiento en el sector de las
comunicaciones moviles. Ademas, propone la sistematizacion del marco teorico, asi como la
validacién de instrumentos confiables para su medicion, con el fin de estructurar
adecuadamente las variables y dimensiones relacionadas con la gestion del brand equity en
el sector de las comunicaciones moviles en Colombia.

La metodologia usada para el desarrollo de este proyecto de investigacién responde a
la necesidad de comprender y validar las dimensiones del brand equity en el sector de
comunicaciones maviles en Colombia. El enfoque usado es cuantitativo y esta basado en un
disefio descriptivo-correlacional lo que permite identificar relaciones estadisticas entre
variables clave, mientras que el andlisis factorial exploratorio y confirmatorio proporciona
las herramientas para estructurar y validar los constructos teoricos relacionados con la
percepcion de marca y la fidelizacién del cliente (Hair et al., 2018). Esta metodologia no solo
se alinea con la investigacion del programa en gestion de la innovacién para el desarrollo
sostenible, sino que también proporciona la objetividad y reproducibilidad de los resultados

que se requiere.



Dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las
comunicaciones moviles en Colombia

2 Revision de la literatura

2.1. Estado del arte

Keller (1993) introduce un modelo teorico del valor de marca registrada desde la dptica
del cliente. El valor de la marca orientado al consumidor se define como el efecto
diferenciador que el conocimiento de la marca tiene en la respuesta del cliente frente al
marketing del producto o servicio. El valor de una marca se determina segun la respuesta de
los consumidores ante un aspecto especifico de la estrategia de mercadotecnia, al ser asociado
con un nombre ficticio o una version anénima del producto o servicio. Esta respuesta puede
ser mas o menos favorable, lo que indica si la marca tiene un valor positivo o negativo basado
en la percepcion del cliente.

Garcia & Cortazar (2023) proponen para su investigacion la utilizacion de un
cuestionario estructurado, el cual ha sido adaptado a partir de las dimensiones propuestas por
Yoo & Donthu (2001). Este cuestionario abarca aspectos como la conciencia de marca, la
calidad percibida, la asociacién de marca y la lealtad hacia la marca. Han adaptado 20
afirmaciones, llamadas indicadores, utilizando una escala de medicién tipo Likert de cinco
niveles, donde 1 representa la calificacion minimay 5 la maxima. Para validar el cuestionario,
se llevd a cabo un proceso tanto cualitativo, con la participacion de dos expertos académicos,
como cuantitativo, mediante una prueba piloto aplicada a 50 estudiantes de diferentes
Instituciones de Educacion Superior (IES), obteniendo una fiabilidad de 0.966 segun el test
de Alfa de Cronbach (Pinar & Cols, 2020).

El procedimiento para seleccionar la muestra se baso en criterios de conveniencia,

asegurando la inclusion de participantes menores de edad para los cuales se obtuvo el
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consentimiento informado de sus padres o tutores. Se siguieron estrictamente las pautas éticas
establecidas para la investigacion con seres humanos. Antes de poner a prueba las hipotesis,
se evalud la fiabilidad y validez del instrumento de medicién. Luego, se procedio a estimar
el modelo estructural mediante la técnica de regresion por minimos cuadrados parciales
(PLS), utilizando el software SmartPLS 2.0 M3 (Otero Gomez et al., 2019).

Seclén et al. (2022) llevan a cabo una investigacion que examina la conexion entre el
marketing experiencial, sus multiples aspectos, y el valor de la marca en una empresa del
ambito gastrondémico en la regién de Cajamarca. El estudio adopta un enfoque descriptivo,
transversal y correlacional, utilizando la técnica de encuesta y un cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos.

Posteriormente, se determinan los factores que inciden en el comportamiento del
consumidor mediante el uso de fuentes primarias, como la observacion directa y entrevistas
al presidente de la asociacion. Ademas, se llevan a cabo encuestas a los consumidores de los
helados de Salcedo, una marca colectiva, en lugares de consumo estratégicos, como la zona
de Panzaleo, que es frecuentada por personas de todo el pais e incluso turistas.

Basandose en las teorias previamente expuestas, para este estudio se seleccioné el
modelo de Brand Equity o Capital de Marca, considerado el mas adecuado para los objetivos
de la investigacion. El objetivo era identificar las variables importantes que este modelo
presenta para la construccion del valor de la Marca Colectiva "Los Helados de Salcedo".
Posteriormente, se llevaron a cabo encuestas en profundidad a los consumidores con el
propdsito de contrastar las variables presentadas por el modelo en esta investigacion,
teniendo en cuenta la experiencia de consumo (Cardenas & Monga, 2020).

Ledn (2020) tiene como objetivo verificar si cuatro de las principales lineas aéreas de

Europa aplican correctamente el concepto tedrico de Brand Equity. Con este fin, se elegira
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una compafiia aérea de cada una de las tres principales alianzas (One World, Skyteam y Star
Alliance), ya que se ha demostrado que esto incrementa el Valor de Marca (Wang, 2014).
Asimismo, se examinara otra aerolinea que no forma parte de ninguna alianza y carece de
colaboradores estratégicos. Por consiguiente, las aerolineas sujetas al estudio son: lberia,
afiliada a One World; Air France, integrante de Skyteam; Lufthansa, uno de los miembros
fundadores de Star Alliance; y Ryanair, una marca independiente no vinculada a ningun

grupo ni alianza estratégica.

2.2. Marco teorico

Keller (1993) presenta una teoria donde el valor de la marca se comprende mediante un
modelo de memoria de red asociativa, que consta principalmente de dos elementos: la
conciencia de marca y la imagen de marca, es decir, un conjunto de asociaciones de marca.
Por otro lado, Forero (2014) argumenta que el valor de marca centrado en el cliente se
manifiesta cuando el consumidor posee un conocimiento sustancial de la marca y mantiene
asociaciones solidas, favorables y distintivas en su memoria. Se abordan aspectos
relacionados con la generacion, evaluacién y administracién del valor de marca centrado en
el cliente, asi como se sefialan posibles direcciones para investigaciones futuras (Aaker,
1991).

El concepto de brand equity es de gran relevancia en la literatura de mercadotecnia y se
atribuye principalmente a las obras de Aaker (1991) y Keller (1993). Estos autores han
definido y justificado la notable contribucion de este fenémeno en la gestion de las

organizaciones, sus portafolios de marca, la marca corporativa y la administracion de
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instituciones. En el ambito de la gestion de organizaciones, el valor de marca se destaca como
un activo intangible de suma importancia (Garcia & Cortazar, 2023).

De acuerdo con Seclén et al. (2022), la importancia del valor de marca en el ambito de
los servicios esta estrechamente relacionada con sus atributos intrinsecos, como la
intangibilidad. Por lo tanto, un servicio con un valor de marca sélido garantiza una promesa
de satisfaccion, lo que contribuye a consolidar la confianza del cliente (Cobb-Walgren et al.,
1995; So y King, 2010). En el competitivo entorno de los servicios, el valor de marca
registrada adquiere un papel fundamental, basandose en la confianza, consistencia y calidad
que la marca ha demostrado a lo largo del tiempo (Aaker, 1991).

Keller (1993) sostiene que es imposible abordar la experiencia del consumidor con un
producto o servicio sin considerar la marca y su influencia en su valor. La marca, en su
esencia, representa la promesa del vendedor e incorpora las expectativas del consumidor
(Aaker, 1991). Se ha demostrado que las marcas que son percibidas de manera favorable por
parte del cliente generan un mayor valor y otorgan a las empresas ventajas competitivas, lo
que se traduce directamente en su éxito financiero (Romanello et al., 2020).

Keller (1993) sugiere que lograr un alto nivel de notoriedad de marca implica llevar a
cabo una variedad de acciones especificas dirigidas a la marca misma. Aaker (1991) propone
gue una estrategia fundamental es desarrollar y mantener marcas que sean distintivas, Gnicas
y memorables, mediante la utilizacion de elementos como esloganes o estribillos asociados
a la marca. Segun Garcia (2016), cuanto mas sélida sea la conexion entre la marca y el
consumidor, més sencillo seré recordarla.

Aaker (1991) sefiala que la marca representa un recurso extremadamente valioso para
las empresas, y que su valor se conceptualiza en términos de mercadotecnia, ya que una

inversion en la valoracién de la marca puede resultar en un aumento de los ingresos.
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Budovich (2019) sugiere que el marketing experiencial se basa en dimensiones como los
sentidos, las sensaciones, el pensamiento y la accion, que abarcan los diversos tipos de
experiencias que experimenta un consumidor antes y después de la compra. Esta experiencia
se manifiesta en la actitud emocional del consumidor hacia el producto y/o servicio, y, en
consecuencia, hacia la marca (Nadtochii, 2018).

Esto se sustenta en lo planteado por Brakus et al. (2009), quienes definieron el marketing
experiencial como un concepto que abarca diversos contextos o dimensiones. Ellos
conceptualizaron la experiencia de marca como la respuesta interna del consumidor que
involucra sensaciones, emociones y pensamientos (Seclen, 2022). Segun la American
Marketing Association, la marca se define como un nombre, término, simbolo o una
combinacion de estos elementos, cuyo objetivo es representar los productos o servicios de
un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de la competencia (Aaker, 1991).

Kotler (2012) resalta que una marca es un producto o servicio que se distingue, de alguna
manera, de otros productos o servicios que buscan satisfacer la misma necesidad. Estas
distinciones pueden ser funcionales, racionales o tangibles, relacionadas con el desempefio
del producto de la marca (Puma, 2017). También pueden ser simbdlicas, emocionales o
intangibles, vinculadas a lo que la marca representa o significa en un sentido mas abstracto
(Keller, 1993). Las marcas han sido utilizadas durante siglos para distinguir los articulos de
un productor de los de la competencia.

Segun Cardenas (2020), los primeros ejemplos de marcas surgieron en la Europa
medieval, cuando las cofradias de artesanos exigian que estos colocaran marcas distintivas
en sus productos para resguardar tanto a los artesanos como a los consumidores de una
calidad inferior. Este fendmeno también se aprecio en las bellas artes, donde los artistas

empezaron a firmar sus obras (Prado, 2015). En la actualidad, las marcas desempefian una
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serie de funciones muy significativas que favorecen a los consumidores y aumentan el valor
financiero de las empresas (Kotler & Keller, 2012).

Para Cardenas & Monga (2020), la diferenciacion se refiere a hasta qué punto una marca
es percibida como Unica en comparacion con otras, asi como su impulso y liderazgo
percibidos. La relevancia, por otro lado, evalua la idoneidad y el alcance del atractivo de la
marca (Cardenas, 2020), asi como la consideracion y el respeto que genera. Por ultimo, la
familiaridad y conciencia de mide el conocimiento marca entre consumidores, lo que puede
conducir a su lealtad. Por lo tanto, es crucial crear marcas valiosas y gestionarlas de manera
efectiva a lo largo del tiempo para aumentar su valor (Aaker, 1991).

Desde la perspectiva de Luzuriaga (2020), la distincion y la importancia se combinan
para determinar la robustez de la marca registrada, lo cual se percibe como uno de los
principales indicadores de su desarrollo y valor futuro. Por otro lado, segun Carrion (2022),
el aprecio y el conocimiento, en conjunto, constituyen la estatura de la marca, que funciona
como un informe de los resultados pasados y un indicador actual del valor. Las conexiones
entre estas cuatro dimensiones, que componen un conjunto de pilares de la marca, ofrecen
una gran cantidad de informacién sobre el estado presente y futuro de la misma (Cardenas &
Monga, 2020).

De acuerdo con Keller (2009), el valor de la marca o brand equity puede ser evaluado
de la misma manera que cualquier otro activo de la organizacion, y resulta pertinente referirse
al valor del capital de marca, ya que este valor es asignado por el cliente (Aaker, 1991).
Aunque las empresas desarrollan marcas para conectar con sus clientes, son estos Gltimos
quienes finalmente determinan si una marca es exitosa o no, si tiene valor o no (Cérdenas,

2020).
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Zuluaga (2020) sefala que, al comprender estas definiciones el valor de la marca puede
manifestarse en la manera en que los usuarios piensan, sienten y actian en consideracion a
los productos o servicios que necesitan para satisfacer una necesidad. Segun Keller (1993),
Partiendo de este enfoque se puede definir el estatus de la marcay el valor que ha conseguido,
todo esto puede generarse mediante la identificacion de valores compartidos. En estos
tiempos, las marcas cumplen funciones muy importantes que permiten mejorar la vida de los
usuarios, aumentando el valor financiero de las compafias (Kotler & Keller, 2012).

Para Gonzales Alonso (2022) la marca importa porque se puede sentir representado y
pertenecer a ciertas categorias. Una marca bien disefiada no solo te haria sentir bien
comprando su producto, sino que también deberia hacer que te sintieras orgulloso de
demaostrar que eres un consumidor (Aaker, 1991). Por motivo de que existen bastantes marcas
compitiendo que pueden ofrecer productos y servicios con excelencia y de buena calidad.
Los consumidores pueden exigir ain mas a las marcas que tiene como preferencia (Keller,
1993).

Ledn (2020) sostiene que la diferencia entre los modelos de Aaker y Keller radica en el
numero de componentes que los conforman. El modelo de Aaker (1991) consta de cinco
elementos, en cambio que el modelo de Keller esta conformado por tres. El elemento "brand
loyalty” del modelo de Aaker no aparece en el modelo de Keller, a pesar de que Aaker
considera la lealtad de marca como una categoria esencial para la generacion brand equity
(Keller, 1993).

Otra diferencia notable es la forma en que ambos modelos son presentados. En el caso
del modelo de Aaker (1991), se observa como cada uno de los elementos contribuye de
manera independiente a la formacion del brand equity, en cambio el modelo de Keller (1993)

muestra relaciones entre todos sus segmentos. A pesar de estas diferencias en la presentacion,
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un andlisis de ambos modelos revelaria como las interrelaciones entre ellos son evidentes.
Para extraer estas conclusiones, es importante comprender otras definiciones diferentes de
los propios modelos (Steenkamp, 2019).

Numerosos estudios han confirmado que las acciones promocionales llevadas a cabo en
marcas con alta notoriedad tienen un efecto significativamente diferente en comparacion con
las mismas empleadas en una marca de baja 0 media notoriedad (Vilcassim y Jain, 1991,
Rao, 1991; Grover y Srinivassan, 1992). A pesar de los analisis que se basan en los modelos
de Aaker (1991) y Keller (1993), no existe una conclusion precisa sobre cual de estos
modelos es mejor para fundamentar la medida (Uslu et al., 2013). Sin embargo, en su
mayoria, estos estudios permiten identificar los factores que se valoran y, por lo tanto, deben
constituir cada categoria presentadas en los modelos del brand equity (Forero, 2014).

La competitividad en el mundo empresarial ha sido un tema ampliamente estudiado por
varios colectivos cientificos en los ultimos afios (Cruz et al., 2022). Se define formalmente
como la capacidad empresarial para configurar recursos con el fin de desarrollar ventajas
competitivas (Hernandez, 2020). Estas caracteristicas distintivas proporcionan a las
organizaciones una posicion en su entorno de actuacion (Tello & Perusquia, 2016; Vasquez

etal., 2014).

2.2.1. Modelo de brand equity de Aaker

Aaker, uno de los principales tedricos en el estudio del valor de marca, introdujo el
concepto "Managing Brand Equity" en 1991. Segun él, el valor de marca consiste en un
conjunto de activos y pasivos que estan vinculados a la marca, su nombre y/o simbolo, y que

agregan o restan valor a los productos y servicios intercambiados con los consumidores de
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una empresa (Aaker, 1991). Cuando Aaker (1991) menciona los conceptos de activos y
pasivos, se refiere a las siguientes dimensiones: lealtad de marca, asociaciones de marca,

calidad percibida y conciencia de marca, las cuales seran descritas a continuacion.

2.2.1.1. Conciencia de marca

La conciencia de marca, también conocida como conocimiento de marca, hace referencia
a la capacidad de recordar y reconocer la marca por parte del usuario, utilizando elementos
como el nombre, el simbolo o el logotipo (Aaker, 1991). Kapferer (2009) ha abordado la
conciencia de marca como un componente esencial en la construccion de una marca sélida.
Aunque su enfoque se centra mas en la identidad de la marca y su gestion estratégica, la
conciencia de marca juega un papel crucial en este proceso. Aaker (1991) considera que la
conciencia de marca es uno de los elementos fundamentales en la creacion de valor para una
empresa, ya que los consumidores reconocen y recuerdan una marca especifica. Argumenta
gue una alta conciencia de marca es importante para establecer una posicién sélida en el
mercado y constituye la base principal para generar una base de clientes leales.

El autor destaca que la conciencia de marca se puede lograr a través de estrategias de
marketing efectivas que aumenten el reconocimiento y la familiaridad de la marca entre los
consumidores (Aaker, 1991). Cuanto mas familiarizados estén los consumidores con una
marca, mas probable es que la elijan y confien en ella. Esto se refleja en la notoriedad que
las marcas adquieren cuando las empresas desarrollan estrategias en su publicidad y
comunicacion que permiten a los clientes establecer un vinculo facilmente reconocible con

un producto o servicio gracias a su marca.
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Aaker (1991) subraya que la conciencia de marca es un activo sumamente valioso para
las empresas, dado que juega un papel crucial en la construccién y fortalecimiento del valor
de una marca registrada en el mercado. Sugiere que las empresas deben trabajar activamente
para aumentar y mantener esta conciencia a través de estrategias de branding efectivas, las
cuales faciliten el reconocimiento y la lealtad de los clientes hacia sus productos y servicios.
Si los consumidores reconocen y recuerdan una marca en particular, esto puede influir

directamente en sus decisiones de compra y en su fidelidad a largo plazo.

2.2.1.2. Asociaciones de marca

Aaker (1991) subraya que la conciencia de marca es un activo sumamente valioso para
las empresas, dado que juega un papel crucial en la construccién y fortalecimiento del valor
de una marca en el mercado. Sugiere que las empresas deben trabajar activamente para
aumentar y mantener esta conciencia a través de estrategias de branding efectivas, las cuales
faciliten el reconocimiento y la lealtad de los clientes hacia sus productos y servicios. Si los
consumidores reconocen y recuerdan una marca en particular, esto puede influir directamente
en sus decisiones de compray en su fidelidad a largo plazo.

Autores como Buil (2010) argumentan que la notoriedad es una condicion indispensable
para que una marca tenga valor, ya que es fundamental que los usuarios puedan reconocerla
en diversas circunstancias. Estas asociaciones con la marca pueden ser tanto positivas como
negativas, y tienen la capacidad de influir en la percepcion y la relacién que los consumidores
tienen con ella. Por ejemplo, si una marca esta asociada con atributos positivos como calidad,
innovacion y confiabilidad, estos aspectos pueden fortalecer su valor. Por otro lado, si una

marca esta vinculada con experiencias negativas o problemas de calidad, estas asociaciones
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pueden debilitar su valor. Todos estos pensamientos vinculados con la marca, sentimientos,
percepciones, imagenes, experiencias, creencias Yy actitudes son considerados en la
construccion del valor de la marca (Kotler & Keller, 2012).

Las asociaciones de marca implican grandes esfuerzos para las empresas ya que son
cruciales para forjar la identidad de una marca solida en el mercado. Se pueden evaluar
diversas dimensiones de la notoriedad, entre las que se incluyen el reconocimiento, el Top of
mind, el dominio de marca, la familiaridad de marca y el conocimiento de marca (Sterman,

2013).

2.2.1.3. Calidad percibida

Se trata de como un consumidor percibe la calidad general o el grado de excelencia de
un producto en relacidn con su objetivo y en comparacion con las opciones de la competencia
disponibles en el mercado (Aaker, 1991). La "calidad percibida" constituye un elemento
fundamental en la formacion del valor de la marca. Hace referencia a la percepcion que los
consumidores tienen sobre la calidad de los productos o servicios asociados a una marca
especifica. Esta percepcidn puede ser subjetiva y no siempre refleja la calidad real de los
productos. Se considera desde una perspectiva cognitiva, afectiva y de comportamiento (Buil,
2010).

Aaker (1991) sostiene que las empresas deben enfocarse en administrar y supervisar la
calidad percibida de sus productos o servicios, dado que esta percepcion puede impactar en
la valoracion que los usuarios hacen de la marca. Por su parte, Keller (1993) indica que
cuando los clientes consideran que una marca ofrece productos de alta calidad, es mas

probable que opten por esa marca y se conviertan en clientes leales. La calidad percibida no
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se limita Unicamente a aspectos tangibles como la durabilidad o el rendimiento del producto,
sino que también abarca elementos intangibles como la reputacion de la marca, la satisfaccion
del cliente y la consistencia en la entrega de productos o servicios de calidad (Hoyos, 2016).

Elementos como la definicidn de estandares, comprender las expectativas del cliente y
fijar precios son de suma importancia para mantener una percepcion positiva de calidad, asi
como para evitar una percepcion negativa si la experiencia de compra o la calidad del
producto o servicio no resultan satisfactorias para el cliente. Esto se vincula con la
comprension subjetiva que los consumidores tienen sobre la calidad de los productos o
servicios de una marca, siendo un factor crucial para la creacion y la preservacion del valor

de la marca, segun Aaker (1991).

2.2.1.4. Lealtad a la marca

Se ha considerado que la lealtad a la marca es la dimension principal en la evaluacién
del valor de una marca, segun la definicion de Aaker (1991), quien la describe como la
atraccion que el cliente siente hacia la marca. Esta lealtad implica la tendencia de los
consumidores a seleccionar repetidamente una marca especifica y a mantener una relacion a
largo plazo con ella. El autor también sostiene que la lealtad a la marca es un activo valioso,
dado que los consumidores leales tienden a adquirir consistentemente productos o servicios
de esa marca, incluso cuando se enfrentan a alternativas competitivas.

Aaker (1991) enfatiza que la lealtad hacia la marca puede ser alcanzada mediante la
interaccidn constante con los consumidores, la provisién de un servicio al cliente de calidad,
la garantia de la satisfaccion del cliente y el establecimiento de una conexién emocional con

la marca. La lealtad a la marca hace referencia a la medida en que los consumidores tienen
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la tendencia de comprar repetidamente productos de una misma marca en lugar de optar por
sus competidores. Contar con una base de clientes leales representa una ventaja competitiva
considerable (Sterman, 2013).

La fidelidad a la marca puede ser alcanzada mediante la interaccion directa con el
consumidor, comprendiendo su experiencia de compra, garantizando la calidad del producto
o servicio y brindando un seguimiento satisfactorio en la fase postventa. Segun Hoyos (2016),
la fidelizacidn se sustenta en cuatro elementos fundamentales: la calidad de los productos y
servicios, los programas de atencién al cliente, los sistemas de CRM, y por ultimo, los
programas de fidelizacion. Sin embargo, autores como Fournier y Yao (1997) cuestionan las
teorias tradicionales sobre la fidelidad de marca, argumentando que al centrarse en conceptos
abstractos como "gustos” o "preferencias”, estas teorias pasan por alto la importancia de los
"sentimientos” subyacentes en las respuestas de fidelidad. Ademas, sefialan que estas teorias
a menudo descuidan el caracter contextual de la fidelidad de marca al no considerar la
interaccidn entre las distintas marcas que una persona utiliza.

En sintesis, establecer un contacto directo con los clientes y evaluar su nivel de
satisfaccion, ademdés de ofrecer productos o servicios adicionales, son aspectos
fundamentales para cultivar una base de consumidores leales que contribuyan a generar
ingresos sostenidos y consolidar la posicién de la marca a largo plazo. La gestion efectiva de
la lealtad del cliente es crucial para el éxito empresarial, ya que los consumidores leales
tienden a responder de manera mas favorable hacia la marca en comparacion con aquellos

que no lo son (Buil, 2010).
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2.2.2. Modelo de brand equity de Keller

Keller (1993) se adentra en las dimensiones del valor de marca centrandose en la
cognicion de marca, una nocién compuesta por la conciencia de marcay la imagen de marca,
permiten discernir las percepciones y representaciones que la marca genera en la mente del
consumidor. EI valor de marca abarca una dimension de conciencia que, mayormente, es
influida por las actividades de marketing, las cuales pueden tener un impacto significativo en
el valor total de la marca (Mourad et al, 2011). Keller (1993) resalta que una percepcion
positiva de la calidad percibida por parte de los consumidores conlleva a una imagen de
marca mas favorable. Cuando los consumidores reconocen la alta calidad asociada a una
marca registrada, se forja una impresién positiva de la misma (Bigne et al, 2013). En este
sentido, Keller (1993) observa que, por lo general, una valoracion positiva de la calidad
percibida por parte de los consumidores coincide con una mejora en la imagen de marca.

Keller (2013) expone que el valor de marca se refiere a los impactos de la publicidad
gue son exclusivamente atribuibles a una marca. En otras palabras, se centra en la diferencia
en los resultados del marketing de un producto cuando lleva una marca y cuando no la lleva.
Evaluar el valor de la marca resulta Gtil para determinar el valor financiero real de una marca
y para desarrollar una estrategia de mercadotecnia eficaz para ella (Keller, 1993). Es crucial
cultivar el valor percibido para implementar una estrategia de marketing relacional en la
empresa (Baya, 2000; Fandos et al, 2006). Las organizaciones deben orientarse hacia la
provision de valor para destacarse y mejorar sus resultados (Callarisa et al., 2011; Lapierre,

2000).
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Los clientes leales demuestran confianza en la marcay la consideran relevante para sus
valores y estilos de vida. La maxima expresion de lealtad a la marca se manifiesta cuando los
clientes estan dispuestos a invertir recursos en la marca mas de lo esperado durante la compra
o0 el consumo de esta (Keller, 2001). EI conocimiento de la marca, segun indican Kim et al.
(2008) y O'Neill & Xiao (2006), se refleja claramente en el valor percibido por el cliente y
contribuye positivamente a los resultados empresariales (Kim & Kim, 2005). EI compromiso
del cliente con la marca se manifiesta cuando dedican tiempo, energia, dinero u otros recursos
a la misma, como seguir noticias de la marca, visitar su sitio web o participar en discusiones
relevantes en linea (Keller, 2013). El pacto del cliente con la marca se define como el nivel
de inversion cognitiva, emocional y conductual de un usuario en interacciones especificas
con la marca (Hollebeek, 2011).

Para Mindrut, et al (2015) la identidad de marca se plasma en los rasgos Unicos por los
que se caracteriza una organizacion, su cultura, vision, personalidad, posicionamiento,
relaciones, etc. Posteriormente la identidad de marca puede transformarse en algunos
componentes que dan lugar a la imagen de marca esperada. su logotipo, mensajes y acciones,
productos, emociones, etc. Como lo decia Williams & Omar, (2014) la gestion de marca debe
garantizar que la identidad de marca sea concordante con la imagen de marca aceptada por

los consumidores, ademas del alma de marca aceptada por el personal de una organizacion.

2.2.2.1. Conciencia de marca segun Keller

La conciencia de marca se refiere a la habilidad de los consumidores para recordar,

reconocer o simplemente conocer una marca (Keller, 2003). Este nivel de conciencia es

fundamental para la creacion de valor de la marca, ya que los clientes asociaran el
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conocimiento de la marca registrada con su nombre, lo que en ultima instancia determina su
valor (Aaker, 1991; Keller, 1993). Segun Dodds et al. (1991), el conocimiento de la marca
puede tener un impacto favorable en la percepcion de calidad por parte del consumidor, ya
gue una marca conocida puede sugerir una calidad superior del producto. Por lo tanto, el
conocimiento de la marca ejerce influencia sobre la percepcion de calidad (Liu, 2017).

Segun Keller (2003), la conciencia de la marca es un elemento del valor de la marca y
una caracteristica importante de la marca, también segun lo considerado por otros autores
(Boo et al., 2008). O'Neill y Xiao ( 2006 ) dicen que el valor de una marca esta en la mente
de los consumidores y se basa en el conocimiento de la marca del cliente, su percepcion de
calidad y su lealtad hacia la marca, mientras que Liu et al., (2017) relacionan directamente el
conocimiento de la marca con su valor percibido en el sector estudiado.

La conciencia de marca se destaca como un componente crucial del valor de marca,
como sefialan Keller (1993, 2003, 2013). Este valor de marca incluye una dimension de
notoriedad, que es predominantemente inducida por las actividades de marketing y que puede
tener un impacto importante en el valor global de la marca registrada (Mourad et al., 2011).
En los Gltimos tiempos, el concepto de valor de marca ha cobrado gran relevancia en diversos
mercados debido a la creciente competencia y las presiones econdmicas. Ante esta situacion,
las empresas han debido enfocarse en desarrollar marcas distintivas y sélidas, lo que ha
impulsado un aumento en los estudios relacionados con este tema. Por ejemplo, Kaushal y
Ali (2020) han establecido una solida relacion positiva entre la personalidad de la marca
empresarial junto con la fidelidad y satisfaccion de los clientes.

La conciencia de marca o conocimiento de marca abarca diversos aspectos relacionados
con como los consumidores perciben y reconocen una marca, incluyendo su presencia en la

mente del consumidor, su nivel de reconocimiento y recuperacion, asi como su fuerza general
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de notoriedad. Keller (2001) destaca que una marca con una alta notoriedad se caracteriza
por tener una presencia amplia y profunda en la mente de los usuarios. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que el conocimiento de la marca por si solo puede no ser suficiente
para motivar a los consumidores a realizar una compra. Por ejemplo, Clark et al. (2009)
encontraron una conexion significativa entre la calidad percibida y el conocimiento de la
marca. Ademads, la conciencia de marca sirve como punto de partida para que los
consumidores construyan cognitivamente el significado de la marca, lo que influye en su

percepcion y actitud hacia ella (Keller, 2001).

2.2.2.2. Imagen de marca para Keller

Keller (1993) describi6 la imagen de marca como la percepcion o sensacion que los
usuarios experimentan al recordar una marca concreta. Argumentd que esta imagen abarca
diversos aspectos, como el producto, el precio, la propiedad, los beneficios y la actitud
asociados con la marca. Por otro lado, Kotler (1997) definio la imagen de marca como la
representacion mental subjetiva que los usuarios tienen de una marca en sus mentes.

Keller (2016) amplia la definicion de imagen como el grupo de creencias, ideas e
impresiones que una persona forma sobre un objeto, y sostiene que las actitudes y
comportamientos hacia ese objeto, ya sea un producto o servicio, estan fuertemente
influenciados por su imagen. Por otro lado, Plumeyer et al. (2019) consideran que la imagen
de marca es un componente crucial que refleja los sentimientos de los consumidores hacia
una marca y determina si existe una conexién positiva entre la marca y sus consumidores.

Segun Iglesias et al. (2019), la imagen de marca se destaca como un factor determinante

del valor de marca (Gill & Dawra, 2010; Kim et al., 2012). En este sentido, cuando los
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consumidores establecen asociaciones positivas, distintivas y solidas con una marca, es
razonable esperar un aumento en el valor de esa marca (Keller, 1993; Park y Srinivasan,
1994). Por otro lado, Ansari y Hashim (2018) respaldan esta nocion al afirmar que la imagen
de marca ejerce un impacto favorable y significativo en el valor de la misma, sugiriendo que,
para fortalecer el valor de marca, las empresas deberian enfocarse en mejorar la conexion
emocional con la marca, las actitudes hacia ella y la percepcion de la marca en general.

La imagen de marca puede entenderse como un fenémeno principalmente emocional,
relacionado con la percepcion que los consumidores tienen sobre la identidad de una marca
(Hemsley-Brown et al., 2016). La reputacion y la percepcion de una compafiia estan sujetos
en gran medida a su imagen de marca (Azoury & Daou, 2014); no obstante, es un aspecto
bastante volatil, ya que esta sujeto a diferentes contextos y expectativas de diversas partes
interesadas en el negocio y su marca (Tarnovskaya, 2017). La construccion de una imagen
de marca positiva esta estrechamente ligada a la generacién de conciencia de marca, la cual
es esencial para agregar valor a la marca y para obtener ventajas en términos de

reconocimiento, consideracion y preferencia por parte de los consumidores (Keller, 2013).
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3. Metodologia

Para lograr los objetivos de este estudio, se adoptd una estrategia metodoldgica
fundamentada en el paradigma positivista, el cual, segun Ticona et al. (2020), se centra en la
medicion, revision, experimentacion y verificacion de un objeto de estudio especifico. Este
enfoque cientifico, conocido como positivismo, propone que la experimentacion, medicion
y verificacion de hipotesis, apoyadas en técnicas estadisticas, son fundamentales para la
generacion de conocimiento objetivo (Arias, 2019). Su objetivo primordial radica en explicar

y predecir fendmenos con la mayor objetividad posible.

3.1. Enfoque y alcance de la investigacion

Para este estudio, se emple6 una investigacion de alcance descriptivo y correlacional, lo
que posibilitd la recopilacién objetiva de datos detallados y la presentacion de una
descripcion precisa. Se focalizd en identificar y medir la relacion estadistica entre variables.
La investigacion correlacional es un método que brinda al investigador la oportunidad de
analizar la relacion entre dos variables medidas, lo que facilita hacer predicciones de una
variable a partir de otra (Shahzad et al., 2023). Segun Hernandez y Mendoza (2018), este
enfoque tiene como objetivo evaluar la presencia o grado de vinulo entre dos 0 mas variables.

Esta investigacion se realizé desde un enfoque cuantitativo, que se basa en el empleo de
métodos estadisticos, la recopilacion y el analisis de datos sobre el brand equity. Este enfoque
se centra en la objetividad, la medicion y la cuantificacion de variables y conceptos, lo que
permite obtener resultados cuantitativos precisos y reproducibles. Se refiere al conjunto de

técnicas cuantitativas que facilitan la descripcion y medicion de la literatura existente
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(Suclupe-Navarro et al., 2021). Vera (2017) sostiene que la evaluacion cuantitativa aporta
objetividad y precision, lo que permite otorgar criterios con bajos margenes de error, incluso

en el proceso de interpretacion de los resultados.

3.2.Poblacion y muestra

Para la determinacion de la poblacion y muestra, en la esta investigacion se tuvo en

cuenta lo siguiente:

3.2.1. Definicion de la poblacion

Para este caso, se consideran mujeres y hombre mayores de edad con residencia en
Colombia y que cuentan con servicios de comunicaciones moviles Esta poblacion se
considera infinita, ya que no esta determinada y esta compuesta por un ndmero
extremadamente grande de componentes que no pueden ser contabilizados en su totalidad
(Briones, 2021; Lozano, 2022). Segun Coronel (2022), en una poblacion infinita se
desconoce el numero total de unidades que la integran o la poblacion es superior a 20,000.
En el &mbito del internet movil se registra que 86 de cada 100 colombianos cuenta con
conexion mavil a internet. Hasta finales del 2023, se registran a nivel nacional més de 4.8
millones de accesos a internet mavil, alcanzando un total de 45 millones. También se destaca
gue Colombia cuenta con 87.4 millones de lineas de telefonia mévil algo que supera ya los
20.000 usuarios mencionados anteriormente tanto para el internet mévil como para la
telefonia, factores los cuales conforman las comunicaciones moviles (MINTIC Colombia

2023).
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3.2.2. Caélculoy seleccion de la muestra

Dado que la poblacion de la muestra es infinita, se utilizara un muestreo no probabilistico
por conveniencia, el cual se caracteriza por seleccionar una muestra segun la disponibilidad,
cercania o acceso al grupo de estudio (Canal, 2006). Lopez (2004) define la muestra como el
subconjunto de la poblacion gue se elige siguiendo diversos criterios y que se utilizara para
efectuar la investigacion.

Para determinar la muestra se tendran en cuenta los siguientes aspectos estadisticos.

Calculo tamafio de muestra:

_2*p-q

Donde:

n: Muestra = Poblacion que cuenta con servicios de comunicaciones moviles

p: Probabilidad a favor = 0.5 de acuerdo con coeficiente de variabilidad positiva.

g: Probabilidad en contra = 0.5 de acuerdo con coeficiente de variabilidad negativa.

z: Nivel de confianza (95%) = 1.96 de acuerdo con la distribucion normal.

e: Margen de error de muestra (5%) = 0.05 para tamario de la muestra.

Coeficiente de variabilidad positiva y negativa (p — q): 50% para cada uno.

Es decir:

_ (1.96)%(0.5)(0.5)

o 384.16
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El tamafio de la muestra de personas encuestadas que cuentan con servicios de
comunicaciones maviles a nivel nacional para el estudio de esta investigacion es de 384

participantes.

3.3.Instrumentos

El instrumento utilizado para recopilar la informacion primaria fue una encuesta, una
técnica que se destaca por su capacidad para obtener datos de grandes poblaciones y cuyo
analisis se basa en métodos estadisticos. Esta encuesta se apoyO en un cuestionario
estructurado (Caballero, 2014). La encuesta se dividio en tres partes: en primer lugar, se
incluyé un consentimiento informado para presentar las dimensiones propuestas para la
gestidn del brand equity en el sector de las comunicaciones moviles en Colombia. En segundo
lugar, se incluyeron items para recopilar informacion sociodemografica de los participantes,
como edad, género, ingresos y nivel educativo, asi como también se indagd sobre las marcas
registradas mas consumidas en el mercado y el nivel de satisfaccion con la calidad del
servicio.

Se adapto la escala propuesta por Narteh (2018), basada en el trabajo de Aaker (1996),
para evaluar la percepcién del consumidor sobre el brand equity de las empresas. Esta
adaptacion se realizd mediante una escala Likert de 7 puntos, donde 1 sefiala "totalmente en
desacuerdo” y 7 significa "totalmente de acuerdo”. La escala abarca los siguientes
constructos: conciencia de marca, calidad percibida, asociaciones de marca, fidelidad de
marca, importancia de marca, simpatia por la marca y redimiendo de marca (Narteh, 2018).

El instrumento completo puede consultarse en el anexo 1.
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Para los procesos de validacion del instrumento, se obtuvo un Alfa de Cronbach de
a=0.968 que sustenta la confiabilidad con la cual esta estructurado este instrumento. Warrens
(2015) sefiala que la confiabilidad asegura la coherencia interna del instrumento al medir el
grado de correlacion entre sus elementos. Para todos los items tedricos del instrumento, la

consistencia interna para cada constructo teorico se plasma en la tabla 1.

Tabla 2 Consistencia interna del instrumento aplicado

Alpha de Alpha de Cronbach desde =~ Numero
Constructo tedrico
Cronbach elementos estandarizados de items
Conciencia de marca (CM) 0.647 0.676 5
Calidad percibida (CP) 0.906 0.907 5
Asociacion de marca (AM) 0.878 0.877 5
Fidelidad a la marca (FM) 0.918 0.919 5
Importancia de la marca
0.834 0.841 4
(IM)
Simpatia por la marca
0.879 0.881 5
(SM)
Rendimiento de la marca
0.848 0.856 5

(RM)

Fuente: elaboracidn propia
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3.4.Descripcion de procedimientos

Para llevar a cabo la propuesta metodologica y lograr los objetivos de la investigacion,
se ejecutd un analisis factorial exploratorio (AFE) seguido de un andlisis factorial
confirmatorio (AFC). ElI AFE constituye una técnica estadistica multivariante que tiene como
objetivo reconocer la estructura de factores subyacentes presentes en un conjunto extenso de
datos. Su principal meta es condensar una gran cantidad de indicadores operativos en un
conjunto mas reducido de variables conceptuales, lo que simplifica la comprension de las
relaciones entre estas variables (Pérez & Medrano, 2010).

Se aplico la prueba de Kaiser Meyer Olkin (KMO), que evalla el grado de relacién
conjunta entre las variables al estimar en qué medida cada una de ellas es predecible a partir
de las demas. Esta prueba arroja valores entre 0 y 1, siendo valores mas altos indicativos de
una mayor relacién entre las variables (Lopez & Gutierrez, 2019). Posteriormente, se realizo
la prueba de esfericidad de Bartlett, que determina si los datos son adecuados para el analisis
factorial (Yesildere et al., 2023). Se empleo el método de extraccién factorial de ejes
principales, seguido de una rotacién oblicua Varimax. Este método busca maximizar la
varianza en las cargas factoriales, lo que resulta en valores cercanos a O para las cargas
pequefias y cercanos a 1 para las cargas grandes (Corner, 2009; Darton, 1980; Hair et al.,
2018).

El Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) proporciona una confirmacion empirica del
modelo conceptual y ayuda a establecer el nimero de factores que estan interrelacionados o
son independientes, asi como a identificar las relaciones y el peso entre ellos, basandose en

un marco teorico sélido (Fernandez, 2015; Sanz & Gonzalez, 2021).
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Para la interpretacion de los datos, se emplearon el método de Diagonally Weighted
Least Squares (DWLYS), junto con la prueba de Chi-cuadrado (y2), el indice de error
cuadratico medio de aproximacion (RMSEA), el indice de residuo cuadratico medio
estandarizado (SRMR), el indice de Ajuste Comparativo (CF1) y el indice de Tucker-Lewis
(TLI). Ademas, se evaluaron el Coeficiente Omega (), el Coeficiente Alfa (o) y la
varianza media extraida (AVE) con el fin de comprobar tanto la validez convergente como

la discriminante (o divergente) de los constructos analizados (Garson, 2016).

3.5.Analisis de informacion

Para el andlisis estadistico de la informacion se utiliz6 el programa libre JASP,

caracterizado por facilitar la realizacion de estimaciones y pruebas para una serie de

escenarios estadisticos (Faulkenberry et al, 2020).

3.6.Consideraciones éticas

Para garantizar os elementos éticos en cada uno de los procedimientos de la presente

investigacion, se tienen en cuenta los siguientes aspectos:
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3.6.1. Andlisis de consideraciones éticas

Desde la participacion como investigadores tanto en la autoria del proyecto como en el
manejo de los datos obtenidos durante su evolucion, los integrantes del equipo cuentan con
el conocimiento y la asesoria para realizar esta investigacion. Es importante resaltar que esta
investigacion no presenta riesgo alguno para los integrantes, asesores, participantes o algun
contexto académico; por el contrario, se manejan los principios bioéticos como lo son la
justicia, el respeto, la beneficencia y no maleficencia en todos los aspectos de esta

investigacion.

3.6.2. Instrumentos de aceptacidn y autorizacion

Se presenta un consentimiento informado por medio de un formato que es diligenciado
de manera digital con los datos de cada participante de la poblacion objeto de estudio, como
lo son en este caso las personas encuestadas que cuentan con servicios de comunicaciones
moviles. Este formato debe ser aceptado o rechazado por cada participante de manera
responsable, aceptando la comprensién de la informacion brindada y colaborando con las
incdgnitas presentadas en la investigacion. Respetando los principios éticos y protegiendo
los derechos de los participantes, fomentando la transparencia y contribuyendo validez a la

investigacion.
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4. Resultados

4.1.Analisis descriptivo de la poblacion participante

En la figura 4 se percibe que de todos los colaboradores. El género femenino fue el que

lidero las encuestas con un 53,6% de participacion, seguido por los hombres con un 45,9%

de participacion y un 0,5% de personas que tomaron como opcion no especificar su género.

Figura 4. Género de los participantes

60,0% 53,6%
50,0% 45,9%

0,5%

Masculino Femenino Prefiero no decirlo
Género

Fuente: elaboracidn propia

La figura 5 demuestra la informacion que se obtuvo de seis estratos, evidenciando una
mayor participacion en el estrato 3 con un 51,7%, seguido de las personas que pertenecen al
estrato 2 con un 31,9%, el estrato 4 fue el siguiente con un 7,7% llevandole poca ventaja al
estrato 1 donde se encuentra un 7,0% de participacién y finalmente el estrato 5 con un 1,4%

de participacion y el estrato 6 con un 0,2% de participacion.
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Figura 5. Estrato de los participantes
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Fuente: elaboracion propia

La figura 6 revela que el 37% de los participantes cuentan con una formacion académica
profesional, dando paso a los posgraduales dando como resultado un 20% de participacion,
seguido de ellos se encuentran los técnicos dando un nivel de participacion del 15%, estando
a una corta distancia de los bachilleres que aportaron con un 14%, sin embargo, también se
evidencio la participacién de los tecnélogos con un 13% y una formacion académica primaria

con un 1%
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Figura 6. Formacion académica de los participantes
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Fuente: elaboracidn propia

En la figura 7 es posible analizar que el 62% de los participantes son asalariados,
seguidos por los estudiantes con un 16% de participacion. A poca distancia estan los
trabajadores independientes con un 13% de colaboracion, y sin dejar atras a los empresarios
con un 4% de participacion, donde al final se encuentran los desempleados con un 3% y un

1% de personas dedicadas al hogar.

Figura 7. Ocupacion de los participantes
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independiente
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Fuente: elaboracion propia
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En la figura 8 se encuentra que la gran mayoria de participantes tiene como su primera
opcion al operador Claro liderando las encuestas con un 56%, pasando por encima de
Movistar que evidencia una colaboracion del 20%, donde siguiente a él se puede ver a Tigo-
Une con su participacion de preferencia del 13% de la poblacion encuestada dejando en

ultimo lugar a ETB con un 7% de participacion y a WOM con un 4%.

Figura 8. Marcas de los operadores de los participantes

60% 56%
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[
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% 30%
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10% . 4% 7%
0% — ]
Claro Movistar Tigo-Une Wom ETB

Marcas de los operadores

Fuente: elaboracion propia

La figura 9 sefiala que, el 39 % de los participantes esta satisfecho, mientras que el 38
% dice estar neutral, pero muy por debajo de ellos el 12 % de la poblacion aun esta
insatisfecha, y sin dejar de observar ese 3 % que presento estar insatisfecha con su operador

como numero minimo en la poblacion encuestada.
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Figura 9. Satisfaccion con la marca de los participantes
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Fuente: elaboracion propia

4.2.Andlisis descriptivo de las dimensiones del brand equity.

Para analizar descriptivamente el comportamiento de las dimensiones del Brand equity,
se tendran en cuenta la media, mediana y moda junto con la desviacién estandar de cada
dimension.

La tabla 3 sobre conciencia de marca. Muestra como los encuestados estan de acuerdo
con reconocer facilmente su marca de operador entre los demas, asi mismo como reconocer
el logotipo y si alguien les preguntara por un operador, el suyo seria el primero en mencionar.
Estos con una media de 5,95 — 6,36 y 5,91. Mientras que también mencionan los encuestados
que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo al momento de recordar el slogan con una media
de 4,34, un poco cerca de los que estdn moderadamente de acuerdo con adquirir un nuevo
servicio con su operador al momento de necesitarlo con una media de 4,69. En cuanto a la

concentracion de datos los encuestados estan totalmente de acuerdo con reconocer su marca
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de operador entre los demas e identificar el logo del operador con un valor de 7,00. Por otro
lado, cuando alguien les pregunta por un operador los encuestados afirman estar de acuerdo
con recordar el suyo con un valor de 6,00. Pero si al preguntarles por el slogan y en si
comprarian un nuevo servicio ya mencionan estar moderadamente de acuerdo con un valor
de 5,00.

Todos los 414 encuestados mencionan estar totalmente de acuerdo con reconocer
facilmente el logo de su operador, identificarlo y recordarlo facilmente, asi como su slogan
con un valor de 7. Pero solo confirman estar de acuerdo en adquirir un nuevo servicio con un
valor de 6. En cuanto a su desviacion estandar, el mas lejano a la media fue de 2,118 seguido

de 1,819 1,480 - 1,454y 1,183.

Tabla 3. Conciencia de marca (CM)

CM1 CM2 CM3 CM4 CM5
N Vaélido 414 414 414 414 414
Media 5,95 6,36 591 4,34 4,69
Mediana 7,00 7,00 6,00 5,00 5,00
Moda 7 7 7 7 6
Desviacion 1,454 1,183 1,480 2,118 1,819

Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en la tabla 4 sobre la calidad percibida (CP). Los encuestados
mencionan en no estar de acuerdo ni en desacuerdo al momento de responder sobre la calidad

de su operador con referencia hacia los demas y en si el costo de los productos adquiridos
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estd acorde con la calidad del servicio, esto con una media de 4,51 y 4,58. Mientras que los
encuestados también mencionan estar moderadamente de acuerdo al momento de responder
si los productos de su operador son de buena calidad, en si la calidad del servicio de ajusta
con su necesidad y en si el desarrollo que le ofrece su operador es de buena calidad. Esto con
valor media de 4,73 — 4,82y 4,87.

La concentracion de datos en cuanto a si la calidad de su operador es mejor que la de los
demas operadores estuvo en ni de acuerdo ni en desacuerdo con una mediana de 4,00. En
cambio, para el costo de producto vs calidad, creencia de la calidad del producto, ajuste con
la exigencia del usuario y desarrollo de buena calidad los usuarios dicen estar moderadamente
de acuerdo con una mediana de 5,00. Por otro lado, la desviacion estadndar mas cercana a la

media fue de 1,518 seguido de 1,551 — 1,560 — 1,593y 1,715.

Tabla 4. Calidad percibida (CP)

CP1 CP2 CP3 CP4 CP5
N Vélido 414 414 414 414 414
Media 4,51 4,58 4,73 4,82 4,87
Mediana 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Moda 4 5 6 6 6
Desviacion 1,551 1,715 1,560 1,593 1,518

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la tabla 5 de asociacion de marca (AM), los participantes mencionan estar

moderadamente de acuerdo, al momento de responder sobre si su marca de operador tiene



Dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las
comunicaciones moviles en Colombia

una imagen positiva en el pais, el cbmo que tienen buenos recuerdos vinculados a su operador
0 que su marca de operador es de buena reputacion también el como acceder de manera facil
a plataformas digitales y del buen posicionamiento de marca de su operador preferido, todo
esto con medias de 4,81 — 4,74 — 4,73 - 5,24y 5,41.

La concentracion de datos estd en que los encuestados dicen estar moderadamente de
acuerdo con la imagen positiva de su operador de confianza, los recuerdos junto con su buena
reputacion, esto con una mediana de 5,00. Pero por otro lado los encuestados afirman estar
de acuerdo con el acceso facil a plataformas digitales y el buen posicionamiento de su
operador preferido con una mediana de 6,00. Mientras que la desviacion estandar mas lejana

a su media es de 1,543 seguido de 1,453 — 1,430 — 1,382y 1,274.

Tabla 5. Asociacion de marca (AM)

AM1 AM2 AM3 AMA4 AMS
N Vaélido 414 414 414 414 414
Media 4,81 4,74 4,73 5,24 5,41
Mediana 5,00 5,00 5,00 6,00 6,00
Moda 6 6 6 6 6
Desviacion 1,430 1,543 1,453 1,382 1,274

Fuente: elaboracion propia.
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La tabla 6 de fidelidad de marca (FM). Indica que los encuestados estan moderadamente
de acuerdo en serle fiel a su operador preferido, seguir con la suscripcion, obtener beneficios
y recomendarlo a otros con sus diferentes medias de 4,73 — 4,95 — 4,82 y 4,66. Mientras que
los mismos encuestados dicen no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con ser un defensor
de su marca de operador preferida con una media de 3,80. Mientras tanto en la concentracién
de datos podemos observar que estuvo en moderadamente para todas las preguntas de este
constructo con una mediana de 5,00 excepto donde los encuestados confirman no estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo con defender su marca de operador preferida con una mediana de

4,00.

La desviacidn estandar mas cercana a la media se encontr6 con un valor de 1,521 seguido

de 1,628 — 1,642 — 1,677y 1,767.

Tabla 6. Fidelidad a la marca (FM).

FM1 FM2 FM3 FM4 FM5
N Vélido 414 414 414 414 414
Media 4,73 3,80 4,95 4,82 4,66
Mediana 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00
Moda 6 4 6 6 6
Desviacion 1,677 1,767 1,642 1,521 1,628

Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla 7 de importancia de marca (IM). Los encuestados contestan en estar
moderadamente de acuerdo con que su operador les facilita la vida, que los productos que
ofrece su operador se adaptan a sus necesidades y que su marca de operador preferida les
genera confianza. Esto con valores de media de 4,97 — 5,09 y 4,63. Mientras que los
participantes confirman en no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con que su marca de
operador preferida genere confianza en cuanto a seguridad y cumplimiento con una media de
4,05. Donde la mayor concentracion de datos estuvo donde los encuestados dicen estar
moderadamente de acuerdo con que su operador de confianza les facilita la vida, que esos
productos del operador se adapten a su necesidad y que les transmita esa confianza que
buscan, esto identificado bajo un valor de 5,00. Por lo que evidenciamos que los participantes
se concentraron en no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo al momento de responder sobre
si le genera confianza su operador preferido en cuanto a la seguridad y el cumplimiento. Esto
con una mediana de 4,00.

La desviacion estandar mas lejana se evidencio con un valor de 1,710 seguido de 1,604
— 1,384 y a poca distancia 1,384.

Tabla 7. Importancia de la marca (IM).

IM1 IM2 IM3 IM4
N Vaélido 414 414 414 414
Media 4,97 5,09 4,05 4,63
Mediana 5,00 5,00 4,00 5,00
Moda 6 6 4 6
Desviacion 1,386 1,384 1,710 1,604

Fuente: elaboracion propia.
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Como lo muestra la tabla 8 simpatia por la marca (SM). Los encuestados confirman estar
moderadamente de acuerdo con que su marca de operador preferida es atractiva con una
media de 4,84. Mientras que por otro lado los mismos encuestados afirman no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con que su operador sea honesto, que estén emocionalmente unidos
usuario vs marca, sobre la responsabilidad socioambiental del operador y sobre el gusto en
cuanto a la publicidad y comunicacion que ofrece la marca. Esto con valor de media de 4,56
— 3,86 — 4,34 y 4,55. Mientras que la concentracion de datos muestra que los participantes
estdn moderadamente de acuerdo con que su marca de operador es atractiva y que su operador
sea honesto con ellos con una mediana de 5,00. Pero por otro lado los participantes también
se concentran en no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con estar emocionalmente unidos a
su marca preferida, la responsabilidad socio ambiental de la marca y el gusto sobre la
publicidad y comunicacién del operador con el usuario, esto con una mediana de 4,00 y de

4,50. La desviacion estandar mas cercana fue de 1,332 sequido de 1,419 — 1,423 — 1,555y

1,798.
Tabla 8. Simpatia por la marca (SI).

SM1 SM2 SM3 SM4 SM5
N Vélido 414 414 414 414 414
Media 4,84 4,56 3,86 4,34 4,55
Mediana 5,00 5,00 4,00 4,00 4,50
Moda 6 6 4 4 4
Desviacion 1,419 1,555 1,798 1,332 1,423

Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto al rendimiento de marca (RM), en la tabla 9 se puede observar que los
participantes estdn moderadamente de acuerdo con que su marca de operador preferida es
superior a la otras, que esa marca de operador aumenta en clientes y que también cuenta con
una alta cobertura, esto se presenta con valores de media de 4,78 — 4,76 y 4,93. Por otro lado
los encuestados dicen no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con que su marca de operador
preferida se interese por proyectos que beneficien la sociedad y que también se preocupe por
el nivel de satisfaccion al cliente, esto bajo valores de media de 4,34 y 4,30. Asi mismo se
presenta en cuanto a la concentracion de datos ya que los encuestados confirman que su
marca de operador preferida es superior a la otras, que esa marca de operador aumenta en
clientes y que también cuenta con una alta cobertura con una mediana de 5,00. Como también
confirman no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con que su marca de operador preferida
se interese por proyectos que beneficien la sociedad y que también se preocupe por el nivel
de satisfaccion al cliente con una mediana de 4,00. La desviacion estandar mas lejana fue de

1,789 seguido de 1,438 — 1,384 — 1,383 y 1,344.

Tabla 9. Rendimiento de la marca (RM).

RM1 RM2 RM3 RM4 RM5
N Vélido 414 414 414 414 414
Media 4,78 4,76 4,34 4,93 4,30
Mediana 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00
Moda 42 4 4 6 6
Desviacion 1,384 1,344 1,383 1,438 1,789

Fuente: elaboracion propia.
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4.3.Analisis factorial exploratorio

Para comenzar el AFE, se realizd la prueba de Bartlett, que mostré resultados
estadisticamente significativos (y2 = 4439.325, p <0.001), lo cual respalda la idoneidad de
efectuar la extraccion factorial. También se administro la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin, la
cual generd un valor de 0.933, sugiriendo que los datos son aptos para llevar a cabo el anélisis

factorial, como se especifica en la tabla 10.

Tabla 10. Prueba de Kaiser Meyer Olkin y de Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.933
Chi-cuadrado (X?) 4439.325

Prueba de esfericidad de Bartlett Grados de libertad 153.000
Significancia (p) <0.001

Fuente: elaboracion propia

El error de aproximacién (RMSEA), que es una medida empleada para evaluar cobmo se
adapta el modelo que se propone a los datos observados, mostr6é un valor de 0.056, lo cual
indica un ajuste satisfactorio. Respecto al indice de Tucker-Lewis (TLI), utilizado para
analizar la calidad del ajuste del modelo a los datos registrados, registré un valor de 0.947,
lo que sefiala un ajuste muy solido. Por otro lado, el indice de Ajuste Comparativo (IAC)
obtuvo un puntaje de 0.978, respaldando un ajuste sobresaliente del modelo a los datos.

El AFE realizado mediante una extraccion factorial basada en ejes principales y una

rotacion Varimax, descubrid la presencia de cinco factores latentes que en su conjunto
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interpretan el 60.9% de la variabilidad total. EI primer factor identificado fue la "fidelidad
hacia la calidad percibida de la marca” (FCP), que explicd el 24.7% de la varianza. El
segundo factor, "rendimiento de la marca” (RM), contribuyo con el 13% de la varianza. En
tercer lugar, surgio el factor "asociacion de marca” (AM), explicando el 9.8% de la varianza.
El cuarto factor, denominado "simpatia e importancia de la marca" (CM), aport6 el 8.1% de
la varianza. El quinto y ultimo factor fue la "conciencia de marca” (SIM), que representd el
5.3% de la varianza. Las cargas factoriales de estos cinco factores con sus respectivos

reactivos se detallan en la tabla 11.

Tabla 11. Cargas factoriales

item
(FCP) (RM) (AM) (CM) (S1IM)

FM4 0.912

CP2 0.878

FM3 0.878

FM5 0.853

CP3 0.844

RM2 0.946

RM1 0.915

RM4 0.663

AM3 0.935

AM1 0.779

CM2 0.687

CM1 0.672

CM3 0.664

CM4 0.547
SIM3 0.655

Fuente: elaboracion propia
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4.4 Analisis factorial confirmatorio

Para confirmar los resultados del Analisis Factorial Exploratorio (AFE), se efectud el
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) con el propdsito de ajustar sus limitaciones y
preservar la consistencia en las etapas de construccion del modelo factorial. Se empleo el
método de maxima verosimilitud (ML), que permite estimar los parametros del modelo con
el fin de maximizar la probabilidad de analizar los datos reales, lo que aumenta la congruencia
de los datos (Liang & Luo, 2020).

La tabla 12 proporciona un resumen estandar de la bondad de ajuste del AFC, facilitando
evaluar como se ajusta el modelo que se propone a los datos observados entendiendo su
estructura subyacente. Los resultados conseguidos en este ejercicio empirico son adecuados,
ya que los factores que se observan en la prueba confirman una estructura factorial tedrica de

las dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las comunicaciones maéviles

en Colombia.
Tabla 12. Reporte general de ajustes del AFC
Indicador Ajustes del AFC
Prueba de chi cuadrado (x2) Modelo de referencia 3723.788
Prueba chi-cuadrado (x2) Modelo factorial 206.922
Indice de ajuste comparativo 0.965
Indice de Tucker-Lewis 0.954
Error cuadratico medio de aproximacion RMSEA 0.062

limite inferior RMSEA 90% CI 0.052
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limite superior RMSEA 90% CI 0.072

Residuo cuadratico medio normalizado (SRMR) 0.036

Fuente: elaboracion propia

Los datos asociados con las variables latentes y sus respectivos reactivos mostraron una
Varianza Media Extraida (AVE) global de 0.613, un Coeficiente Omega (®) de 0.928 y un
Cocficiente Alfa (o) de 0.907. En la tabla 13 se detalla la validez del constructo para cada
dimension del modelo factorial, incluyendo los items, sus cargas factoriales, el R, la prueba
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), asi como la credibilidad estimada a través de la Varianza
Media Extraida (AVE), los indicadores Omega (®) y Alfa (o). Se observaron resultados

satisfactorios para cada subescala.

Tabla 13. Validez de constructo de cada dimension del modelo

Variables ) o Carga Omega Alpha
Reactivos Cadigo ) Rz  KMO AVE
latentes factorial (0) (a)

Me satisfacen

los beneficios
FM4 1.326  0.762 0.944
que obtengo en

Fidelidad .
mi operador
por la
) El costo de los
calidad
o productos de 0.921 0.923 0.704
percibida de )
mi operadores  CP2 1.312 0.587 0.924
la marca
acorde a la
(FCP)

calidad de estos

Seguiré
) FM3 1.345 0.672 0.929
suscrito con la
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marca de mi

operador

Recomendaria
la marca de mi
operador a
otros

FM5

1.458

0.804

0.930

Creo que los
productos de
mi operador
son de buena

calidad

CP3

1.321

0.719

0.929

Rendimiento
de la marca
(RM)

Creo que la
marca de mi
operador ha
aumentado el
nimero de
clientes en
comparacion a

otras en el pais

RM2

1.104

0.677

0.875

Considero que
el crecimiento
de la marca de
mi operador es
superior al de
otras en el

pais

RM1

1.163

0.708

0.893

La marca de mi
operador tiene
una amplia
cobertura en

medios

RM4

1.040

0.524

0.943

0.841

0.834 0.633
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digitales y
presenciales

La marca de mi

operador tiene

una buena AM3 1.296 0.798 0.903
o reputacion en la
Asociacion ]
sociedad
de marca : 0.869 0.868 0.768
La marca de mi
(AM) .
operador tiene
una imagen AM1 1.227 0.737 0.901
positiva en el
pais
Conciencia CM2 0.807 0.466 0.810
de marca CM1 1.008 0.481 0.822
(C™M
o 0.723  0.719 0.467
Conciencia
CM3 0.997 0.455 0.850
de marca
(CM)
Simpatia e CM4 0.773  0.134 0.852
importancia
0.629 0.530 0.496
de la marca SIM3 1.794 0.998 0.948
(SIM)

Fuente: elaboracidn propia

Para concluir, la figura 10 ilustra el modelo multidimensional para la gestién del brand

equity en el sector de las comunicaciones moviles en Colombia. Se destacan las relaciones

entre los reactivos y las diferentes dimensiones mediante las cargas factoriales, asi como las

covarianzas factoriales que representan la interrelacién entre los constructos teéricos del

modelo. Se obtuvieron resultados satisfactorios en las estimaciones, con niveles de
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significacion adecuados en todas ellas (p < 0.001), los cuales se detallan junto con el error

estandar y el valor z en la tabla 14.

Figura 10. Modelo multidimensional para la gestion del brand equity en el sector de

las comunicaciones moviles en Colombia

Fuente: elaboracidn propia

Tabla 14. Covarianzas factoriales

Error Significancia
Relaciones Estimacion Valor z
estandar (p)
FCP < RM 0.643 0.036 18.025 <0.001
FCP < AM 0.776 0.026 30.149 <0.001
FCP « SIM 0.792 0.029 27.796 <0.001

RM < AM 0.659 0.037 17.750 <0.001
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RM < SIM 0.638 0.043 14.982 <0.001
RM < CM 0.474 0.049 9.006 <0.001
AM < SIM 0.721 0.036 20.018 <0.001

Fuente: elaboracion propia

5. Discusién y conclusiones

Esta investigacion tuvo como finalidad entregar pruebas empiricas y asi mismo las
limitaciones que se pueden presentar al establecer las dimensiones para la gestion del brand
equity en el sector de las comunicaciones moéviles en Colombia, esto a partir de la escala
propuesta por Narteh (2018) desde la cual establece la apreciacion del consumidor sobre el
brand equity de las empresas. El ejercicio empirico presento algunos limitantes en las
mediciones, pero se mostrd en un mayor porcentaje que, para este sector econémico, dicha
multidimensionalidad se sustenta a partir de la fidelidad por la calidad percibida de la marca
(FCP), el rendimiento de la marca (RM), la asociacién de marca (AM), la simpatia e
importancia de la marca (SIM), y la conciencia de marca (CM). Pueden existir limitantes
como que los items esten relacionados a otros diferentes factores. Entonces si las cargas son
mayores a 1, se puede presentar problemas de multicolinealidad entre los items, esto podria
generar ajustes en el modelo, dando puertas a investigaciones futuras.

Cuando las cargas factoriales son superiores a 1, se pueden considerar diferentes factores
como; ajustar el modelo de manera mas especifica y adecuada, el uso de rotaciones no
correlacionadas, 0 mas precision al momento de estimar los parametros. Y aunque esto no es

habitual, no tiene que implicar necesariamente con la invalidacion del modelo, pero si
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requiere de una interpretacion mas precavida. Todo esto para asegurar robustez y fiabilidad
en los resultados generando mayor validez, para esto se recomienda en investigaciones
futuras ejecutar una revision y ajustar el modelo aplicando métodos de validacion
adicionales. Esto permitira confiar mucho mas en los hallazgos.

Al implementar estas cinco dimensiones, las empresas del sector de las comunicaciones
moviles tienen oportunidad de consolidar su posicion en el mercado y aumentar cada vez
mas su competitividad. No solo fomentando fuertes relaciones y a largo plazo con los
clientes, sino que también formando una base resistente para el crecimiento sostenible junto
con una diferenciacion en el mercado. Por lo tanto, al analizar mas a fondo estas cinco
dimensiones se podrian llevar al usuario y al operador a crear una relacion profunda y
duradera, sobrepasando los limitantes que se presentan en el momento pasando de un modelo
adecuado a uno bueno, mostrando cargas iguales y mas precision en los resultados sin ningun
tipo de sesgo. También permiten percibir lealtad por parte de ellos impulsando a las empresas
a establecer un entorno mas dinamico y de evolucion constante, apreciando con mayor fuerza
los placeres sustentados en situaciones experimentadas dando paso al mercado de la
experiencia (Mejia et al., 2016; Salazar et al., 2020).

Respecto a la emergente dimension denominada fidelidad por la calidad percibida de la
marca (FCP) se resalta que las empresas deben esforzarse por gestionar y controlar la calidad
percibida, ya que esta percepcion puede incluir en la manera en que los clientes valoran la
marca (Aaker, 1991). Cuando que los consumidores perciben que una marca registrada
suministra productos y servicios de alta calidad, es mas probable que elijan esa marca y se
vuelvan clientes leales (Keller, 1993). Los usuarios se inclinan cada vez mas en elegir marcas

que les ofrezca una experiencia confiable y consistente.
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El rendimiento de la marca (RM) es un aspecto que también hace parte de la calidad
percibida por parte del cliente (Hoyos,2016). Esta dimension no solamente cubre la eficiencia
y fiabilidad de los productos ofrecidos, sino que también permite observar la capacidad que
tiene la marca para cumplir con las necesidades y expectativas que presenten los
consumidores de manera constante. Aquellas empresas que puedan ofrecer un consistente
rendimiento no solo consolidan una alta posicion en el mercado, sino que también cultivan
una reputacion robusta y de largo plazo con los consumidores.

La asociacion de marca (AM) representa el fundamento para la eleccion de compray de
fidelidad a la marca sefialandolo como un factor basico en el desarrollo y gestion de marca
(Aaker, 1991). Esta dimension se relaciona con la solidez de la marca en la percepcion de los
usuarios, manifestandose esta solidez en la capacidad del cliente para reconocer la marca en
diferentes contextos y condiciones (Keller, 1993). Las conexiones que los usuarios hacen
entre una marca y ciertas caracteristicas, atributos o conceptos, son esenciales para el valor
de la marca. Estas asociaciones pueden impactar en la preferencia del consumidor y en su
eleccion al momento de la compra (Kapferer, 2009).

Otra particular dimension resultante es la a simpatia e importancia de la marca (SIM)
donde no solo se crean conexiones emocionales con los clientes, sino que también se
establece una percepcion de simpatia y valor en su vida. La importancia de aprovechar las
tecnologias en la estrategia de marca enfatiza la urgencia de ajustarse a las nuevas tendencias
para mantener una marca relevante en un entorno globalizado (Keller, 2015). Esta
importancia del valor de marca esta relacionada a sus caracteristicas propias, como por
ejemplo la intangibilidad (Seclén et al., 2022). Por ende, una promesa de satisfaccion es
obtenida cuando un servicio cuenta con un fuerte valor de marca, incrementando la confianza

del cliente (Cobb-Walgren et al, 1995).
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La inclusion de nuevas dimensiones concluye con la conciencia de marca (CM), que
implica la habilidad de recordar y percibir la marca, incluyendo su nombre, logotipo y
simbolo (Aaker, 1991). La conciencia de marca es un factor basico en la construccion de una
marca solida, ya que se centra en su identidad y gestion estratégica. Este aspecto desempefia
un papel esencial en todo el proceso (Kapferer, 2009). En la medida que los usuarios
reconocen y recuerdan una marca especifica se va argumentado que una alta conciencia de
marca es importante para fijar una ubicacion solida en el mercado y base primordial para

generar clientes leales. Aaker (1991).

5.1. Implicaciones tedricas de la investigacion

Las dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las comunicaciones
moviles en Colombia tienen importantes implicaciones tedricas que pueden ser abordadas
desde diversas perspectivas académicas. Al respecto, el conocimiento de marca refleja la
percepcion de valor por parte del usuario ( Kim et al., 2008 ; O'Neill & Xiao, 2006 )
contribuyendo a generar efectos beneficiosos para las compafiias interesadas (Kim & Kim,
2005 ). Los clientes se involucran con una marca al invertir tiempo, dinero, energia, entre
otros recursos, siguiendo noticias y visitando el sitio de la marca (Keller,2013). Por lo que el
compromiso con la marca se ve en el nivel de inversion conductual, cognitiva y emocional
de un usuario con el nimero de interacciones precisas con la marca (Hollebeek, 2011). Esto
contribuye a la aplicacion de brand equity, donde una marca conocida hace que el consumidor
piense que la calidad del producto es superior. El conocer la marca impacta en la calidad

percibida (Liu, 2017).
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Por otra parte, esta investigacion es muy significativo en el progreso y verificacion de
un nuevo marco tedrico y emergente. Mediante la exploracion sistematica y exhaustiva de
estas cinco dimensiones se recogen datos empiricos que respalden la importancia e influencia
de estas en la percepcion y comportamiento del consumidor colombiano ante las
comunicaciones mdviles. Obviamente sin dejar atrds las limitaciones presentadas al
momento de analizar algunas cargas las cuales se presentan como adecuadas mas no como
precisas. Estas podrian mejorar aplicando un mayor nimero de encuestas y una mayor
precisién al momento de analizar la informacion al implementar el modelo. Soto Solano
(2022) dice que para ayudar a mejorar la posicion en el sector de las comunicaciones moviles
es importante aplicar el brand equity, y del mismo modo, colaborar en la estructuracion del
marco tedrico, la validacion de instrumentos confiables para la medicién y la organizacion
de los elementos pertinentes, llevando a cabo un analisis exhaustivo de las variables y sus
dimensiones para la gestion del brand equity en el ambito de las comunicaciones méviles en
Colombia.

En cuanto a la implicacién internacional de la propuesta, se resalta que esta investigacion
permite entender como los valores sociales, culturales, condiciones econémicas entre otros
factores pueden revelar lo importante que son estas dimensiones para la gestiéon del brand
equity en diferentes regiones del mundo. Segun el estudio de la UIT (Uni6n internacional de
comunicaciones moviles) Colombia mantuvo la posicién 84. El informe evalla a 176
naciones y segun el indice de desarrollo de las TIC de la UIT. Colombia ha superado a
naciones latinoamericanas como Venezuela, México, Panama y Peru en esta lista. Este
avance potencia el aumento de ingresos, la mejora de los sistemas de comunicacion y la
adopcion de nuevas pautas de consumo. Por lo tanto, es imperativo modernizar las

comunicaciones moviles (RINNET, 2019).
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5.2. Implicaciones précticas de la investigacion

El estudio de las dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las
comunicaciones moviles en Colombia es fundamental para abordar los desafios especificos
que enfrentan las organizaciones que conforman esta actividad econémica. Por ello, entender
como estas dimensiones impactan en la lealtad y percepcion del cliente, les sirve a las
empresas para que puedan implementar estrategias de marca registrada mas precisas y
centradas en el consumidor. Para capitalizar plenamente las TIC, es esencial concentrar
esfuerzos en mejorar el acceso y la calidad en los servicios de comunicaciones moviles. La
contribucion positiva de la tecnologia al desarrollo social y econémico surten efecto a largo
plazo (Evans, 2018).

Las tecnologias se estdn remodelando en estructuras econémicas y sociales. La baja en
el costo de acceso a los datos y la amplia gama de medios para compartir conocimientos a
través de redes tecnoldgicas, junto con los avances en la prestacion de servicios, facilitando
la elaboracion de nuevos productos, desarrollando nuevos modelos de negocio y generando
empleabilidad. Porque, para que los beneficios econdmicos y sociales se reflejen
verdaderamente en la sociedad, es fundamental abordar los desafios asociados con el acceso
a la tecnologia en condiciones equitativas para todos (OECD & BID, 2016).

Las empresas pueden fortalecer sus estrategias para la gestion del brand equity al mejorar
la calidad y el valor de sus servicios, lo que en Gltima instancia impulsara la economia y la
conectividad del pais, siendo las comunicaciones méviles uno de los pilares fundamentales
para alcanzar este objetivo (Tabarquino, 2022).Las empresas pueden comprender como las
nuevas cinco dimensiones del brand equity influyen hacia la percepcién del usuario y en el

rendimiento de la marca, pueden llevar sus recursos de manera mas eficiente y efectiva,
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implementando estos recursos estratégicamente y centrandose en lo que le genere mayor
impacto en la construccion de relaciones con los consumidores y la mejora de competitividad
en la marca. Es un recurso muy importante para las empresas, el valor de marca se concreta
en funcién del mercado que ante una valorizacién en la marca podria aumentar los ingresos
(Aaker, 1991). La competitividad empresarial enfoca la habilidad empresarial en ajustar
recursos orientados a la generacion de beneficios competitivos (Hernandez, 2020). Estos
atributos suministran a las organizaciones un estado positivo en su entorno (Tello &
Perusquia, 2016; VVasquez et al., 2014).

En cuanto a lo que se puede lograr a través de las estrategias de mercado competentes
gue aumenten el reconocimiento y la familiaridad de marca entre los consumidores (Aaker,
1991). El valor de marca posee un aspecto de conciencia, siendo inducido por las funciones
de mercado, que impactan considerable con valor de marca global (Mourad et al, 2011). Lo
que compone a los efectos del mercado atribuibles a una marca, se conoce como valor de
marca. Donde se refiere a la diferencia entre los resultados del marketing de un producto
cuando tiene marca y cuando no (Keller, 2013). Evaluar el valor de la marca es util para
identificar el valor financiero de una marca y disefiar una estrategia de relaciones publicas
eficaz para ella (Keller, 1993). Es necesario trabajar el valor percibido para crear una
estrategia de mercado efectiva en la empresa (Baya, 2000; Fandos et al, 2006).

Por otra parte, la lealtad del cliente es un aspecto fundamental en el brand equity, donde
consumidores leales no solo compran repetidamente los servicios de una marca, Sino que se
van transformando en defensores esta, recomendandola a otros y generando una publicidad
positiva (Aaker, 1991). Este dinamismo ha impulsado a las compafiias a buscar estrategias
innovadoras diferenciando sus ofertas de productos y servicios y, en consecuencia, asegurar

la lealtad de sus clientes (Henao, 2018). Lealtad a la marca se puede lograr a través de la
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interaccidn continua con los consumidores y la creacion de una conexién emocional con esta
marca (Aaker, 1991). EIl porcentaje en la que los usuarios adquirieren continuamente los
servicios de la misma marca se conoce como lealtad de marca. Una base fiel es un gran

privilegio competitivo (Sterman, 2013).

5.3. Limitantes y proximos desarrollos de investigacion

Un limitante se evidencia con la configuracion transversal del estudio. Los estudios
integrales pueden ser descriptivos o analiticos conforme al objetivo general. Este disefio es
agil, rentable y posibilita la estimacidn directa de la frecuencia de una situacion (Cvetkovic
etal, 2021). Una propuesta de estudio longitudinal extendido puede ser un ensayo controlado
aleatorio donde se evallen varias estrategias de mercadotecnia y calidad del producto
servicio a lo largo del tiempo, seleccionando empresas del sector de las de las
comunicaciones maéviles de las comunicaciones moéviles para aplicar un tratamiento y control
teniendo intervenciones y recopilando datos que incluyan encuestas para los clientes
midiendo a través de las cinco dimensiones planteadas, analizando y determinando
intervenciones experimentales que mejoren la calidad, satisfaccion y lealtad en el servicio.

Al encontrar que pueden existir items que estén relacionados con otros diferentes
factores, las cargas pueden ser mayor a 1, lo que puede llegar a presentar problemas de
multicolinealidad entre los items, esto podria generar algunas percepciones sobre el modelo,
llevando a investigaciones futuras mas a fondo. Ejecutar una revision y ajustar el modelo
aplicando métodos de validacion adicionales. Esto permitird confiar mucho mas en los
hallazgos. También, una muestra mas amplia habria permitido una precision mas grande en

las estimaciones de los parametros y una mayor confianza al momento de generar los
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resultados. Entre més grande el tamarfio de la muestra, son menores los riesgos de algun error.
Teniendo en cuenta que la poblacion de la muestra es de caracter infinito se efectud un
muestreo no probabilistico por conveniencia, caracterizado por ser una técnica en la que se
decide elegir una muestra de acuerdo con la disponibilidad, cercania o acceso que tenga al
grupo de estudio (Canal, 2006). Segun Lépez (2004) la muestra es la porcion de ciudadanos
que se elegird siguiendo diferentes criterios y servird finalmente para realizar la
investigacion.

Como posibles areas de investigacion futura, se sugiere, una investigacion comparativa
para analizar cémo difieren las dimensiones del brand equity en el sector de las
comunicaciones moviles en Colombia en comparacion con otros paises o regiones. Los
consumidores al estar mas informados y tener variedad opciones para elegir en el mercado
global, evaltan la calidad y precio de los productos o servicios de una marca de
comunicaciones maviles, pero teniendo la posibilidad de comparar y elegir, esta percepcion
de calidad impacta en su eleccion de compra. Una marca que se asocia con alta calidad tendra
una ventaja competitiva significativa en cualquier lugar (Aaker, 1991).

Otro posible estudio emergente es explorar como diferentes estrategias de interaccion,
como el marketing, las redes sociales y la imagen corporativa, contribuyen a las dimensiones
del brand equity en el sector de las comunicaciones moviles en Colombia. Los usuarios fieles
no solamente adquieren continuamente los productos o servicios de una marca, también
pueden convertirse en defensores de ella, recomendandola a otros y generando una publicidad
positiva ante los demas usuarios (Aaker, 1991). Evaluar el valor de la marca es funcional
para identificar el valor financiero de esta y disefiar una estrategia de relaciones publicas
eficaz para ella (Keller, 1993). Es necesario trabajar el valor percibido para desarrollar una

estrategia de mercado productivo en la empresa (Baya, 2000; Fandos et al, 2006).
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Por ultimo, se propone investigar como algunas variables, como la satisfaccion del
cliente, sus ingresos, su ocupacion, estrato y género afecta las dimensiones del brand equity
en el sector de las comunicaciones moviles en Colombia. La satisfaccion del cliente tiene un
protagonismo relevante en la estructuracion y potenciacion del brand equity (Aaker, 1991).
Un servicio que posee un valor de marca solido proporciona una garantia de satisfaccion, lo
que aumenta la confianza del cliente (Cobb-Walgren et al., 1995; So y King, 2010). El brand
equity puede influir en como los compradores perciben, sienten y responden a los servicios
que requieren para satisfacer sus necesidades. Para evaluar la satisfaccion de manera directa,
es crucial asegurar la lealtad de los consumidores, lo que refuerza la posicion de la marca en
el mercado a largo plazo, donde la gestion efectiva de la fidelidad del cliente es crucial para

el exito empresarial (Buil, 2010).
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ANEXos

Anexo 1. Encuesta
Dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las comunicaciones

moéviles en Colombia

Consentimiento informado

He sido invitado(a) a participar en el proyecto Dimensiones para la gestion del
brand equity en el sector de las comunicaciones méviles en Colombia que tiene el
propdsito de proponer las dimensiones para la gestion del brand equity en el sector de las
comunicaciones moviles en Colombia. Este proyecto esta desarrollado por maestrantes de
la Corporacién Universitaria Minuto de Dios.

Antes de decidir sobre participar o no en el estudio, se sugiere leer bien todos los
apartados de este documento. Este proceso se conoce como Consentimiento Informado.
Puede hacer las preguntas que considere necesarias antes de firmar. Los investigadores
estan en la obligacion de responderlas y de aclarar cualquier inquietud. Usted puede
encontrar palabras o términos con los cuales no esta familiarizado o que sean de dificil
comprension, por lo que también puede solicitar que le sean explicados.

Su participacion en el estudio esta protegida por la legislacion internacional,
nacional e institucional en la que se protege la dignidad, autonomia, derechos y se procura
el bienestar de participantes en proyectos de investigacion. Para garantizar esto, se elabora

el presente formato de Consentimiento Informado.
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Hago constar que he recibido una copia de este formato y que CONSIENTO

VOLUNTARIAMENTE participar en el presente estudio.

Acepto

Descripcion de la investigacion

Buen dia. Somos estudiantes de Maestria en Gerencia de la Innovacion de Proyectos
de la Corporacion Universitaria Minuto de Dios — UNIMINUTO de Bogota, Colombia 'y
estamos llevando a cabo la investigacion denominada “Dimensiones para la gestién del
brand equity en el sector de las comunicaciones moviles en Colombia”. Su participacion es
voluntaria y la informacion suministrada por usted. sera completamente confidencial siendo
esta utilizada Unicamente para fines estadisticos y académicos. No existen respuestas
correctas o incorrectas. Las preguntas a continuacion relacionadas deben ser contestadas

con una sola respuesta:

Caracterizacién demogréfica

1. ¢{Cual es su edad?

En las siguientes preguntas marque con una X la respuesta correcta:

2. ¢Cuél es su género?:

a. Masculino b. Femenino c. Otro
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3. Indigue su estrato socioecondémico:

a. 1l b.2 c.3 d. 4 e.5 f.6

4. ;Cual es su nivel de formacion académica?:
a. Sin educacién formal b. primaria c. secundaria d. Bachiller e.

Técnico ___ f. Tecnélogo _ g. Profesional __ h. Posgradual

5. ¢Cual es su ocupacion?:
a. Estudiante__ b. Asalariado ___ c. Empresario __ d. Trabajador independiente ___e.

Desempleado f. Hogar

6. ¢Cual de las siguientes marcas de servicios de comunicaciones méviles has utilizado y ha

mantenido una relacion mas significativa?"

a. (TMC): COMCEL S.A (CLARO)

b. COLOMBIA COMUNICACIONES MOVILES S.A ESP (MOVISTAR)
c. COLOMBIA MOVIL S.A ESP (TIGO-UNE)

d. AVANTEL y NOVATOR PARTNERS (WOM).

e. EMPRESA DE COMUNICACIONES MOVILES DE BOGOTA (ETB)
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7. Evalue el nivel de satisfaccion con la marca del operador que ha tenido la mayor relacion,
donde 1 es totalmente insatisfecho, 2 insatisfecho, 3 neutral, 4 satisfecho y 5 totalmente
satisfecho.

1 2 3 4 5

Constructos tedricos para medir

A continuacion, se presenta una serie de frases relativamente cortas que permiten
reconocer elementos asociados a la percepcion que tienen los consumidores sobe el valor de
marca en los operadores del sector de las comunicaciones moviles. Para ello, debe responder con
la mayor sinceridad posible a cada una de las oraciones que aparecen a continuacion, de acuerdo
con la siguiente escala: 1: Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Moderadamente en
desacuerdo, 4: Ni de acuerdo ni en desacuerdo (neutral), 5: Moderadamente de acuerdo, 6: De

acuerdo, y 7: Totalmente de acuerdo

Conciencia de marca

8 Reconozco facilmente la marca mi operador entre los demas 112(3(4|5 |67

9 Identifico el logotipo de mi operador 112(3(4|5 |67

Si alguien me pregunta por algin operador, el mio me viene
10 112(3(4]|5|6(7
facilmente a la mente

11 [Recuerdo el slogan de mi operador 112(3(4|5|6]|7

Cuando necesito de un servicio nuevo de comunicaciones
12 112|3(4|5 (6|7
moviles pienso en mi operador

Calidad percibida
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Los productos de mi operador son de mejor calidad que los de
13 1(2|3(4|5|6|7
otros operadores

El costo de los productos de mi operador es acorde a la calidad
14 112(3(4]|5|6|7
de estos

15 [Creo que los productos de mi operador son de buena calidad 112(3(4|5 |67

La calidad del servicio interpersonal de mi operador se ajusta a
16 112(3(4]|5|6(7
mi necesidad

El desarrollo digital que ofrece mi operador es de buena
17 112(3(4]|5|6(7
calidad

Asociaciones de marca

18 | La marca de mi operador tiene una imagen positiva en el pais |1(2]|3|4|5 [6]7

Tengo buenos recuerdos vinculados con la marca de mi
19 1(2]|3(4]|5|6|7
operador

La marca de mi operador tiene una buena reputacion en la

20 1{2(3]14(5 |67
sociedad

21 | Accedo facilmente a mi operador en plataformas digitales 112(3(4|5 |67

22 | Mi operador tiene un buen posicionamiento de su marca 112(3(4|5 |67

Fidelidad a la marca

23 | Soy fiel a la marca de mi operador 1{2(3]14(5|6|7
24 | Me considero un(a) defensor(a) de la marca de mi operador 112(3(4|5|6]|7
25 | Seguiré suscrita(o) con la marca de mi operador 112131415 16|7

26 | Me satisfacen los beneficios que obtengo en mi operador 112131415 16|7
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27 | Recomendaria la marca de mi operador a otros 112(3(4|5|6]|7
Importancia de la marca
28 | Los servicios que ofrece mi operador me facilitan la vida 112(3(4|5|6]|7

29 | Mi operador tiene productos que se adaptan a mis necesidades |1(2(3|4|5 (6|7

La marca de mi operador es la Gnica alternativa para todas mis
30 112(3(4]|5|6(7
preferencias

La marca de mi operador me genera confianza en cuanto
31 1(2(3]4|5|6|7
seguridad y cumplimiento de promesas

Simpatia por la marca

32 | Lamarca de mi operador es atractiva 112(3(4|5|6]|7
33 | Mi operador es honesto en su trato conmigo 112(3(4|5 |67
34 | Estoy emocionalmente unido a la marca de mi operador 112(3(4|5|6|7

La marca de mi operador tiene una alta responsabilidad
35 1{2(3]14(5 |67
socioambiental

Me gusta la publicidad y la comunicacién de la marca de mi
36 1(2|3(4|5|6|7
operador

Rendimiento de la marca

Considero que el crecimiento de la marca de mi operador es
37 1(2(3]4|5 (6|7
superior al de otras en el pais

Creo que la marca de mi operador ha aumentado el nimero de
38 112(3(4|5|6]|7
clientes en comparacion a otras en el pais
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Creo que la marca de mi operador se interesa por proyectos que

39 112|3(4|5 (6|7
benefician a la sociedad

La marca de mi operador tiene una amplia cobertura en medios

40 112(3(4]|5|6|7
digitales y presenciales

La marca de mi operador se preocupa por conocer el nivel de

41 11213(4(5|6(7
satisfaccion de sus clientes

Muchas gracias por su colaboracion



