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Resumen

El amor por la marca se ha vuelto importante en la actualidad debido a su contribucion en el
compromiso del cliente, es necesario conocer los gustos, y necesidades de los clientes para
generar conexiones emocionales positivas y éstos decidan establecer una relacion continua
con las marcas. Por lo tanto, el objetivo general es determinar la relacion entre el amor hacia
la marca y el compromiso del consumidor con la marca Samsung, Chiclayo 2022. En cuanto
a la metodologia tuvo un enfoque cuantitativo de tipo aplicada con un nivel correlacional y
disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 384 usuarios
y se utiliz6 como instrumento el cuestionario de Albert et al. (2009) para medir la variable
amor hacia la marca y el cuestionario de Laguerri et al. (2019) para el compromiso del
consumidor a través de una escala ordinal. Se halld correlacion positiva moderada entre las
variables y queda evidenciado que el cumplimiento de las expectativas y las fuertes conexiones

emocionales de los clientes con su marca genera un alto nivel de compromiso.

Palabras clave: amor hacia la marca, compromiso del consumidor, pasion, afecto

JEL: MO, M30, M3



Abstract

The love for the brand has become important today due to its contribution to customer
engagement, it is necessary to know the tastes and needs of customers to generate positive
emotional connections and they decide to establish an ongoing relationship with brands.
Therefore, the general objective is to determine the relationship between brand love and
consumer engagement to the Samsung brand, Chiclayo 2021. Regarding the methodology, it
had a quantitative approach of the applied type with a correlational level and a non-
experimental cross-sectional design. The sample consisted of 384 users and the Albert et al.
questionnaire was used as an instrument. (2009) to measure the variable love towards the brand
and the questionnaire by Laguerri et al. (2019) for consumer engagement through an ordinal
scale. A moderate positive correlation was found between the variables,and it is evident that
the fulfillment of expectations and the strong emotional connections of the clients with their

brand generates a high level of commitment.

Keywords: brand love, consumer engagement, passion, affection



Introduccion

El amor por la marca ha recibido una atencion cada vez mayor dado su potencial para mejorar
la participacion y el compromiso del cliente; dada la generalidad de la eleccion del consumidor,
las organizaciones reconocen que lograr el agrado y la satisfaccion ya no es suficiente para
retener la lealtad del cliente a lo largo del tiempo. En cambio, se alienta a los especialistas en
marketing a encontrar formas de hacer que sus marcas sean amadas por los clientes (Palusuk et
al., 2019). El amor por la marca también se puede caracterizar como intimo y emocionante,
donde hay un alto nivel de compromiso entre la marca y el consumidor, un amor calificado por
la reciprocidad y revelador de los muchos esfuerzos que el consumidor realiza para apoderarse
de su marca favorita (Palusuk et al., 2019).

Teniendo en cuenta la investigacion realizada del equipo Havas Meaningful Brands (2019),
si el 77% de las marcas llegaran a desaparecer, a la gente no les importaria. Por otro lado, un
porcentaje de 75% de los usuarios tienen expectativas de que las marcas puedan ser suficientes
y puedan cooperar a su bienestar. Por lo tanto, las empresas deben establecer claras relaciones
netamente emocionales con sus clientes, por ejemplo, las grandes empresas como Starbucks,
Coca Cola o Apple han conseguido ingresar con una tasa de 33% de las marcas que, si llegaran
a desaparecer, las personas sentiran un gran vacio en sus vidas.

Segln Sunnebo (2018), la disputa entre los fabricantes ha dado un gran crecimiento en el
mercado global, a medida que las marcas fuertes como Huawei y Xiaomi se han vuelto mas
populares en los mercados chino e indio, y ahora se estan esparciendo al mercado mundial
donde marcas como Samsung y Apple son las principales en la expresion de participacion de
mercado (Kantar World Panel, 2018). Junto a la feroz competencia entre marcas, el mercado
de los teléfonos inteligentes también se ve afectado por la competencia en términos de sistemas
operativos; ante este escenario altamente competitivo, es primordial comprender el impacto del
amor hacia la marca en el compromiso del cliente (Christino et al., 2019).

En el Per( las marcas méas vendidas de celular son Samsung (23.1%) y Huawei (19%) pues
cuentan con una alta participacion del mercado mundial. Esta preferencia por las marcas se
debe al buen nivel de vinculo con los usuarios a través de los medios digitales, cada vez mas
consultados. Por ejemplo, la empresa Apple, logra un alto nivel del 96% de vinculo con los
clientes, seguido por Samsung con 72% y Huawei con 71%.; otros factores importantes son las
experiencias positivas de los clientes (14,4 sobre 20); y la innovacién tecnoldgica que ha ido
acompafada de una tendencia a facilitar en el uso de los equipos, lo que ha permitido

beneficiarlos mejor y darles una valoracion mas positiva (Consultora IDC, 2019).



Por otro lado, es fundamental indagar todo aquello que le preocupa a los consumidores
peruanos y sus emociones para comprender el contexto actual que afrontan los usuarios respecto
a las marcas; otro dato importante es que antes del Covid - 19 el 73% de los peruanos estaban
solicitando mayor compromiso social a las empresas y hoy en dia el 56% de las personas desean
conocer de qué manera las grandes marcas contribuirdn al futuro (EI economista América,
2020).

Existen muchas relaciones entre consumidor y marca, por ende, posibilidades de unir esas
variables: pero, las emociones son fundamentales y sobre todo esa emocion donde se declara el
amor hacia la marca por parte de consumidor, haciendo énfasis al amor, pues expresa muchas
emociones positivas; sin embargo, los consumidores en la actualidad son cada vez mas dificiles
y rigurosos, tienen expectativas elevadas y buscan nuevas experiencias. De manera
subsiguiente, se vuelve imprescindible comprender los sentimientos de los consumidores hacia
las marcas y su compromiso (Larregui, Sosa & Ortiz, 2019).

En Chiclayo las personas tienen un celular de la marca Samsung (30%) y Huawei (27%)
porque estas ofrecen productos de tecnologia avanzada similares y son muy apreciadas por los
consumidores (Carrion, 2019). Sin embargo, no se conoce investigacion publicada en Chiclayo
de los motivos que conducen a los clientes a valorar estas marcas y como se relaciona con su
compromiso debido a que los usuarios son cada vez mas exigentes y tienen altas expectativas
por cumplir. La nueva forma de vivir a causa de la pandemia del COVID-19, ha generado
distintos cambios en el comportamiento del consumidor, asimismo, modificando sus
necesidades, habitos de consumo y preferencia al elegir un teléfono movil, ya que no compra
uno tradicional (solo llamadas o mensajes).

Ante lo mencionado anteriormente, surgié como pregunta de investigacion ¢Cudl es la
relacién entre el amor hacia la marca y el compromiso del consumidor con la marca Samsung,
Chiclayo 20217

Para resolver la problemética argumentada es pertinente plantear los siguientes objetivos.
El objetivo general es determinar la relacion entre el amor hacia la marca y el compromiso del
consumidor con la marca Samsung, Chiclayo 2021. Los objetivos especificos fueron:
determinar el nivel de amor hacia la marca, compromiso del consumidor con la marca Samsung,
Chiclayo 2021 .

La conexion emocional entre consumidores y marcas ha surgido como un nuevo campo de
branding (Al-Haddad, 2019). Por lo tanto, este estudio es importante porque prueba un modelo
gue demuestra la relacion entre amor a la marca y el compromiso del consumidor de telefonia

movil de la marca Samsung. A la vez, servird como un estudio previo dado que no existen
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muchas investigaciones sobre el tema (Larregui, Sosa & Ortiz, 2019). Este estudio sera de gran
beneficio porque contribuird a las empresas peruanas a redireccionar su estrategia comercial a
partir de los factores del amor hacia la marca mas valorados por la poblacion estudiada, porque
la relacion marca-consumidor es reforzar el deseo de seguir comprandoy recomendando la
marca.

Por ultimo, los hallazgos tienen implicaciones gerenciales fundamentales que requieren que
la empresa tome medidas estratégicas, lo que permite a los especialistas de la rama de marketing
analizar mejor el mercado, reconoceran cudles caracteristicas de la marca ayuda a los clientes
a expresar conexiones afectivas y evaluaran las actividades de marketing para desarrollar el

amor hacia el producto y el compromiso de los clientes.

Revision de literatura

Investigadores como Nawaz et al. (2020) han encontrado altos niveles de importancia de
amor hacia la marca con un puntaje de 0,767, esto implica que, consideran la marca Samsung
maravillosa y que ofrece experiencias increibles. Asimismo, Nieto (2020) encontr6 un alto
nivel de amor hacia la marca porque el 41.1% considera que esta genera emociones positivas
y cercania en los clientes, ademas, sus dimensiones (misterios, intimidad y respeto) obtuvieron
altos puntajes. Al respecto, autores como Kamboj (2020), Purnama y Alversia (2019) y
Viswanathan et al. (2020) han hallado niveles altos de compromiso del consumidor de
teléfonos maviles porque ofrecen calidad, experiencias y la facil interaccion con los usuarios.

Diferentes investigaciones han encontrado que la valoracion emocional de las marcas de
teléfonos maviles depende del punto de vista de los clientes y que estas valoraciones difieren
segun la marca (Pretel et al., 2018; Ozbek & Dogan, 2018). También la experiencia de marca
influye en el amor por la marca, con una mayor incidencia de dimensiones sensoriales y
afectivas (Rodrigues y Rodrigues, 2019) y estas tienen impactos significativos directos en el
amor por la marca (Safeer et al., 2021).

El placer heddnico, el escapismo, el desafio y el aprendizaje son impulsores clave del amor
por la marca de teléfono inteligente (Junaid, et al., 2018) los consumidores saben mas sobre
las marcas de moda tienen mas probabilidades de tener un vinculo emocional mas fuerte con
su marca de moda favorita. (Han y Choi, 2019)

La creacion de un lazo efectivo de la marca con los clientes actia como base para la lealtad
(Mao, 2018) y también generan compromiso y pasion (Fetscherin et al., 2019), esto lleva a
determinar que el amor por la marca aumenta la probabilidad de generar compromiso por la

marca en el consumidor (Larregui et al., 2019; Cuong, 2020; Choi & Han, 2019; Palusuk et
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al., 2019). Es importante establecer comunicacion con los consumidores a través de las redes
sociales y proporcionar los mejores productos, servicios y experiencias. Ademas, los
hallazgos sugirieron que los consumidores perciben un mayor amor por la marca cuando esta
tiene una imagen similar a su propia imagen.

Por ultimo, Raza et al. (2021) demostraron que la autenticidad de la marca afecta
positivamente el amor por la marca y genera un mayor compromiso del cliente, siendo
importante brindar servicios personalizados para experiencias de marca afectivas y
conductuales porque estas tacticas ayudan a que estas se vuelvan auténticas, y las empresas
pueden obtener buenos aportes de los clientes, lo que se suma al amor por la marca. Por otro
lado, los consumidores adoran una variedad extremadamente amplia de marcas y la felicidad
esta relacionada con el amor hacia la marca (Ahuvia et al., 2020).

El presente estudio, se creyd conveniente optar por el modelo basado en Albert, Merunka
y Valette- Florence (2009) y Laguerri, Sosa y Ortiz (2019).

Respecto a la primera variable las marcas con esta potencia se denominaron primero
“marcas de amor” (Roberts, 2005) y luego se denominaron amor de marca (Carroll & Ahuvia,
2006). El amor hacia la marca es un constructo que sigue siendo en gran parte desconocido
por las personas. (Thomson, Maclnnis & Park 2005). De manera similar, Carroll y Ahuvia
(2006) revelaron que el amor por la marca se describe como una fuerte conexion emocional
que tienen los compradores satisfechos tiene por un nombre comercial en particular. Del
mismo modo, Batra et al. (2012) lo definen como un vinculo intimo hacia una marca y
dependera de las creencias, sentimientos y comportamientos de las personas (Maxian et al.,
2013).

Segun Garg et al. (2015), el concepto de amor por la marca no es independiente de la
experiencia ya que es la conexion emotiva y apasionada del consumidor con una marca
(Carroll & Ahuvia, 2006) y que puede fortalecerse a través de factores basados en la
experiencia (Venkatesanet al., 2018). Asimismo, hay muchas caracteristicas que estan
asociadas con el amor de los consumidores por la marca: pasién por la marca, el apego a la
marca, evaluacion positiva de la marca, emociones positivas en respuesta a la marca y la
preferencia de amor por la marca; esto ayuda a comprender qué es el sentimiento amoroso en
un contexto de consumo (Albert et al., 2009).

Cabe mencionar que las dimensiones del amor hacia la marca son dos: La primera se
denomina afecto e implica que las personas describan su experiencia con las marcas amadas
en términos emocionales positivos (Albert et al., 2009). Este afecto cubre las emociones de

baja excitacion denominadas “afecto”, los sentimientos de “buen corazon” y los tipicos del
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“amor de compafiia” (Thomson et al., 2005). La segunda dimensién se denomina pasién e
implica un fuerte deseo por esa marca, lo que refleja los aspectos mas excitantes del amor por
la marca que con frecuencia se llama pasion (Guliz & Sgren, 2003); asimismo, Bauer, Heinrich
y Albrecht (2009) argumentan que la pasion positiva es el aspecto méas importante y dominante
desde el punto de vista administrativo del amor por la marca. Cuando este sentido de encaje
natural con una marca se combinaba con un deseo apasionado, a veces se expresaba como
“amor a primera vista”.

En cuanto a la variable compromiso del consumidor con la marca es una disposicion
psicoldgica que esto implica una actitud positiva hacia la marca y el deseo de mantener una
relacién valorada con ella (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Evanschitzky et al., 2006) y
representa las emociones del cliente para mantener las relaciones comerciales (Laguerri, Sosa
& Ortiz, 2019). Se considera un estado psicolégico del consumidor (Brodie et al, 2011,
Hollebeek, 2011). De acuerdo con esta opinidn, las facetas psicologicas de los clientes, tales
como los sentimientos, la sensacién de placer y absorcion y la atencién cognitiva, pueden ser
consecuencias del compromiso (Dessart et al., 2015, en Dwivedi y Wilkie, 2016). Es
importante sefialar que Dwivedi y Wilkie (2016) sefialan al compromiso conductual del
consumidor como un elemento clave para las acciones empresariales (Bolton, 2011).

En esta investigacion se ha utilizado el compromiso afectivo porque se relaciona mas con
el amor a la marca (Batra et al., 2012), se basa en las emociones de los consumidores hacia la
marca como el sentido de pertenencia o el respeto. Situaciones en las que los clientes tienen
una actitud favorable hacia una marca que es leal y tiende a consumir los productos y servicios
de esa marca con regularidad, se puede expresar por el compromiso afectivo (Fullerton 2005).
De la misma manera, Mattila (2006) sugiere que se necesita el vinculo emocional del
compromiso afectivo para que los clientes repitan apoyando la marca. Cuando se trata de los
beneficios del compromiso lleva al cliente a comprar un producto o servicio de la misma marca
unay otra vez (Lee, Back & Kim 2009).

Materiales y métodos

Tuvo un enfoque cuantitativo, con nivel correlacional, el disefio de la investigacion es no
experimental y tipo aplicada (Hernandez & Mendoza, 2018).

La poblacion estuvo conformada por hombres y mujeres mayores +18 , y que por 1o menos
haya usado o este usando un celular Samsung. No se conté un marco muestral, por lo que se
asumio que el tamafio de la poblacion fue indeterminado, se obtuvo una muestra de 384

consumidores Yy se realiz6 un muestreo por conveniencia. Los parametros utilizados para el
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tamario de muestra fueron los convencionales (p y q = 0.5, error de 5% Yy el intervalo de
confianza al 95%).

La informacion se obtuvo a través de la técnica de la encuesta usando como herramienta el
cuestionario de Albert, Merunka, y Valette- Florence (2009) para medir la variable amor hacia
la marca que abarca 2 dimensiones (Pasion y afecto) las cuales fueron distribuidos en 19
items. Para variable compromiso del consumidor se adaptd el cuestionario de Laguerri et al.
(2019), siendo un total de 3 preguntas y se utilizé una escala de medicion Likert donde el nivel
(1) es totalmente en desacuerdo y el numero (5) es totalmente de acuerdo para ambos
cuestionarios.

En cuanto al procedimiento, se buscé antecedentes relacionados con el objeto de
investigacion. De inmediato, se identificd la problemética en la Ciudad en la Chiclayo. Se fijo
el objetivo general y objetivo especificos bajo las cuales se realizara la investigacion,
Posteriormente, se creyd necesario realizar una prueba piloto, en las cuales se aplicd una
encuesta a 15 personas. Habiendo obtenido previos datos, durante las dos primeras semanas
del mes de octubre del 2021 se aplicaron las encuestas a los clientes de manera presencial en
Chiclayo. Cabe sefialar que, el tiempo de duracion del cuestionario fue de 15 minutos, se llevo
a cabo en el turno de la mafiana y tarde y respetando el deseo de participar de los clientes.

Respecto al procesamiento, se utilizo el software SPSS para crear la base de datos con las
respuestas de los cuestionarios, se hallé la confiabilidad a través del Alpha de Cronbach, dando
un resultado de 0,845 para amor hacia la marca y 0,990 para el compromiso del consumidor;
esto significa que, los instrumentos son altamente confiables. Después, se obtuvieron los

resultados descriptivos con la media y las correlaciones mediante el Rho de Spearman.

Resultados y discusion

A continuacion se demostrara los resultados descriptivos del amor hacia la marca y sus
dimensiones afecto y pasion, representado mediante una tabla.
Tabla 1.

Amor hacia la marca Samsung

AMOR HACIA LA MARCA (2.44)

Dimensiones
(Valor Indicadores M 1 2 3 4 5
medio)

Unicidad 2.5 9% 60% 15% 6% 11%
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Afecto Intimidad 2.26 11% 69% 9% 6% 6%
(2.38) " Duracién 2.33 2% 65% 9% 8% 6%
Recuerdos 2.56 8% 55% 19% 9% 9%
Suefio 2.24 10% 71% 8% 6% 5%
Pasion Placer 2.49 2% 69% 16% 6% 8%
(2.50)  |dealizacion  2.51 2% 70% 12% 5% 10%

Nota: M = Media, 1= Totalmente en desacuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

Desde la perspectiva del consumidor Chiclayo, se ha encontrado un bajo nivel de amor
hacia la marca con una puntuacion de 2.44, porque los clientes no han desarrollado un vinculo
emocional con esta debido a las pocas experiencias positivas con sus compras.

Han y Choi (2019) encontraron un bajo nivel debido a las situaciones vividas durante la
compra del mavil. Sin embargo, tratindose de un celular Samsung, se esperaba lograr un
resultado superior al que se obtuvo.

Pero, Nawaz et al. (2020) hallaron altos niveles por la cercania de los usuarios con el mévil
y Nieto (2020) también demostrd las experiencias positivas de los clientes. En esa misma linea,
las dimensiones afecto y pasion obtuvieron un bajo puntaje con 2.38 y 2.50, respectivamente
y Pretel et al (2018) encontraron que los clientes desarrollaron un amor hacia la marca debido
a la idealizacion, recuerdos, etc. que esta ha generado en ellos. Por ende, queda demostrado
que el amor hacia la marca se desarrollard a medida que el cliente tenga una conexién
emocional y pasional con una marca y viva experiencias positivas con estas; asimismo,
dependera unicamente de su eleccion (Maxian et al., 2013.; Carroll & Ahuvia, 2006).

Este objetivo ha demostrado la importancia de conseguir una fuerte conexién emocional de
los clientes con las marcas a través del cumplimiento de expectativas de éstos porgue si un
comprador disfruta del producto, sus caracteristicas y uso, amard la marca y decidira

posiblemente en un futuro volver a comprar.

Por otro lado, se representara en la siguiente tabla los resultados descriptivos de la variable
compromiso del consumidor.
Tabla 2.

Nivel de compromiso del consumidor de la marca Samsung

Compromiso del consumidor

Dimension

(\Valor medio)

Unidimensional 2.07 6% 83% 10% 1% 0%
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Nota: M = Media, 1= Totalmente en desacuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

En relacion con los resultados obtenidos por la variable compromiso del consumidor, se
reflejé un valor de 2.07. Por lo tanto, el consumidor no tiene una actitud positiva hacia la marca
y no tiene la intencion de mantener una relacion como comprador frecuente, es esto se debe a
la poca valoracion que percibe éste como cliente. Por ello, es relevante que la marca Samsung
mantengan a sus clientes satisfechos, por la calidad de estos.

Sin embargo, Kamboj (2020) y Viswanathan et al. (2020) obtuvieron altos niveles en esta
variable porque el producto y las experiencias vividas en su compra fueron de calidad. Por lo
tanto, para mantener un alto compromiso es necesario ofrecer lo que ellos esperan y brindarle
una experiencia inolvidable durante y después de su compra (Larregui et al., 2019), de esta

manera, se lograr el éxito esperado en la empresa (Bolton, 2011).

A continuacion, se demostrara la correlacion entre el amor hacia la marca y el compromiso
Tabla 3.

Correlacion entre las variables
Correlaciones

CompromisoConsumidor

Rho de Spearman AmorMarca Coeficiente de correlacion ,559**
Sig. (bilateral) 0,000
N 384

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

En la tabla 03 se evidencia que hubo relacion positiva moderada entre amor hacia la marca
y el compromiso del consumidor porque el nivel de significancia fue de 0,000, por lo tanto, se
demuestra que para lograr una relacion estable con el usuario, es necesario conocer sus gustos
y conectar emocionalmente durante la compra. Asimismo, Fetscherin et al., (2019) como Choi
y Han (2019) demostraron la relacion entre las variables. Por ende, es necesario reforzar el
vinculo emocional de los clientes (Fullerton 2005; Mattila, 2006). Ademas, el amor hacia la
marca y el compromiso del cliente son fundamentales para las empresas porque identifican
qué es lo que el cliente necesita y contribuye a su rentabilidad, siendo necesario conseguir un

vinculo emocional de éste con la marca que finalmente, comprara una y otra vez.
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Conclusiones

En cuanto al amor hacia la marca, los clientes consideran que no han tenido experiencias
agradables con sus compras del movil. Por ello, es fundamental trabajar en esto,no han
desarrollado un vinculo emocional con la marca. Asimismo, consideran que esta no cubre sus

expectativas.

El bajo compromiso del consumidor se debe a que este considera una escasa interaccion
con la marca sumado a ello no estan satisfechos con su compra, por ello tienen una actitud
negativa con la marca y el poco deseo de mantener una relacion como comprador.

En cuanto a las dos variables, se hallé correlacion positiva moderada entre el amor hacia la
marca y el compromiso del consumidor, esto quiere decir, la relacion con la marca dependera
de las experiencias con esta, el cumplimiento de sus necesidades y su reconocimiento como

cliente.

Recomendaciones
Sugerir a las empresas que creen una base de consumidores enamorada de sus marcas. En
este contexto, las empresas deberian dar mas peso a los factores emocionales y los esfuerzos

para aumentar el amor por la marca en sus esfuerzos de marketing.

Mantener la interaccion con la marca a través de internet (pagina web o redes sociales)
porque es fundamental crear esta cercania y la sensacion de que son escuchados. La

comunicacion es una herramienta clave para altos niveles de compromiso.

Crear concursos que involucre a los clientes, hacerlos participar de la marca y de los
productos. En esa misma linea, mantener una linea directa de comunicacién de la marca para
conocer las necesidades de sus usuarios. Ademas, aplicar como técnica el storytelling, es decir

usar las historias para crear experiencias emocionales con éstos.
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Anexos
Tabla 4.
Operacionalizacion de variables
Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Técnica e Instrumentos
Batra et al. (2012) lo definen Unicidad
como un vinculo intimo vy Intimidad
personal que el cliente siente Afecto Duracién
hacia una marca y que a su vez Recuerdos
Amor hacia la estd  caracterizado por las Suefio
marca (variable 1) creencias, sentimientos y Técnica: Encuesta
comportamientos ~ que  éste Placer
manifiesta. Pasion N Instrumento:
Idealizacion

Compromiso del
consumidor
(Variable 2)

Representa los sentimientos del
cliente para mantener una relacién
Comercial (Laguerri, Sosa &
Ortiz(2019)

Compromiso del
consumidor

Cumplimiento de
expectativas

Cuestionario

Nota: Basado en Albert, Merunka y Valette- Florence (2009) y Laguerri, Sosa y Ortiz (2019)



Matriz de consistencia

Tabla 5.
Matriz de consistencia
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Pregunta de
investigacion

Objetivo principal

Hipotesis principal

Variables/Dimensiones Indicadores/Operacionalizacion

¢Cudl es la relacién
entre el amor hacia la
marca y el
compromiso del
consumidor con la
marca Samsung,
Chiclayo 2021?

Objetivo general
Determinar la relacion
entre el amor hacia la
marca y el compromiso
del consumidor con la
marca Samsung,
Chiclayo 2021

Objetivos especificos
Determinar el nivel de

amor hacia la marca
Samsung, Chiclayo
2021

Determinar el nivel de
compromiso del
consumidor con la marca
Samsung, Chiclayo 2021

Existe relacion directa y
positiva del amor hacia la
marca y el compromiso
del  consumidor  del
consumidor con la marca
Samsung. Chiclayo 2021

Unicidad
Intimidad
Duracién
Recuerdos
Suefio

Amor hacia la marca

Afecto

Placer
Idealizacion

Pasion

Compromiso del consumidor

Compromiso del consumidor

Cumplimiento de expectativas

Tipo y disefio de
investigacion

Poblacion/Muestra

Procedimiento

Procesamiento de datos

Tipo: Aplicada
Disefio: No
experimental

Poblacion: Desconocida
Muestra: 384 clientes

Se realizaron las
encuestas en el mes de
septiembre y octubre
del 2021 de forma
presencial a los clientes

Programa estadistico SPSS 25.
Confiabilidad y validez
Medidas descriptivas e inferencial (correlaciones)




1. Cuestionario

Mi nombre es Diana Alexandra Vargas Beraun, estudiante de la carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo. El
objetivo de esta encuesta concierne en recaudar informacion acorde a determinar la
relacion entre el amor hacia la marca y el compromiso del consumidor de la marca
Samsung, Chiclayo 2021. La informacion obtenida en este cuestionario es confidencial

y servird solamente con el propdsito del presente estudio.
Pregunta filtro:

¢El celular que utiliza es de la marca Samsung? SI - NO
De marca si, continuar con las siguientes preguntas:

Datos sociodemograficos:
Sexo: F-M Edad:

24

Instrucciones: Marca con una “x” dentro del recuadro segin la valoracién con la que

identifiques.

Cuestionario de amor hacia la marca y compromiso del consumidor

Totalmente en

Totalmente de

desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Variables y sus dimensiones / Escala
D A
VARIABLE INDEPENDIENTE: AMOR HACIA LA MARCA 3 4 5

Dimension: Afecto

El celular Samsung es especial.

El celular Samsung es unico.

Tengo una relacién calida y cdmoda con el celular Samsung.

Me siento emocionalmente cercano al celular Samsung.

Valoro mucho al celular Samsung en mi vida.

Siento que el celular Samsung me ha acompafiado durante muchos
afios.

He estado usando el celular Samsung durante mucho tiempo.




No he cambiado de celular Samsung desde hace mucho.

El celular Samsung me recuerda a algo importante para mi.

El celular Samsung me hace recordar momentos de mi pasado (infancia,

adolescencia, un encuentro, ...)

Asocio el celular Samsung con algunos eventos importantes de mi vida.

El celular Samsung corresponde a un ideal para mi.

Suefio con el celular Samsung desde hace mucho tiempo.

El celular Samsung es un suefio de la infancia.

Suefio (o he sofiado) poseer el celular Samsung.

Dimension: Pasion

Me complace comprar el celular Samsung.

Es puro placer descubrir nuevos productos del celular Samsung

Es un verdadero placer usar el celular Samsung.

Siempre estoy feliz de usar el celular Samsung.

Hay algo casi "magico" en mi relacion con el celular Samsung.

No hay nada mas importante para mi que mi relacion con el celular
Samsung.

Idealizo el celular Samsung.

VARIABLE DEPENDIENTE: COMPROMISO DEL CONSUMIDOR

El celular Samsung es exactamente lo que yo necesito.

El celular Samsung ha satisfecho adecuadamente mis expectativas.

El celular Samsung me da la mayor satisfaccion.
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Anexos resultados
A) CONFIABILIDAD

Tabla 7. Confiabilidad del amor hacia la marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,845 22

Tabla 8. Confiabilidad del compromiso del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa deN de

Cronbach elementos
0,990 3

B) VALIDEZ

Tabla 9. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin 0,665
de adecuacion de muestreo

Prueba de Aprox. 4322,678
Chiesfericidad cuadrado

de Bartlett gl 231
Sig. 0,000
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