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Resumen

Esta investigacion busca establecer los efectos de la postura de una marca frente al COVID-
19 en el comportamiento del consumidor colombiano. Esta relacion se establece mediante
cuatro variables. La primera y la principal es la ética de marca, que representa la postura de
las marcas frente a la crisis, luego estan las tres variables que se eligieron para medir el
comportamiento del consumidor: satisfaccion, lealtad y voz a voz. Se midi6 y establecié la
relacion respondiendo a la pregunta: ;Como afecta la postura de una marca frente al
COVID-19 el comportamiento del consumidor colombiano? Por medio de un analisis
cuantitativo y un modelo PLS que permitiera establecer la relacion entre las variables, se
encontrd que existe una relacion y efecto estrecho entre la ética de marcay el
comportamiento del consumidor colombiano frente a la crisis y que, ademas, esta relacion
varia segun la categoria de producto de las marcas, el nivel de ingreso de los consumidores
y su ocupacion. Esta investigacion abre espacio para nuevas conversaciones y
consideraciones que deben tener las empresas en cuanto a su relacion con los consumidores

y su ética de marca.
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1. Introduccién

La siguiente investigacion busca entender los efectos que tiene la postura de una empresa
frente a una problematica social en el comportamiento del consumidor. Para la presente,
analizaremos especificamente la crisis sanitaria del COVID - 19 en Colombia en el afio
2020. La Organizacion Mundial de la Salud define los coronavirus como “una familia de
virus que pueden causar enfermedades tanto en animales como en humanos. En los
humanos, se sabe que varios coronavirus causan infecciones respiratorias que pueden ir
desde el resfriado comun hasta enfermedades mas graves.” (2019, parr. 1) La infeccion
respiratoria que se ha descubierto mas recientemente es el COVID-19, segiin la OMS “tanto
el nuevo virus como la enfermedad eran desconocidos antes de que estallara el brote en
Wuhan (China) en diciembre de 2019.” (2019, parr. 2) Desde entonces, esta enfermedad se
ha extendido por todo el mundo por lo cual la OMS la categoriz6 como una pandemia

mundial.

Ademas de ser una problematica sanitaria, el COVID-19 ha afectado gravemente la
economia mundial impactando de manera directa a Colombia. Como se explica en un

articulo del portal web de la revista Semana:

En manos de este Gobierno recayd la decision de como sacar adelante al pais en uno de
los momentos mas dificiles en su historia. Porque tres trenes se acercan a gran
velocidad: el avance de la pandemia, la crisis economica y el malestar social. Un drama
entrecruzado que requiere respuestas rapidas, contundentes y simultaneas por parte del
Estado. (...) el desafio humanitario ya empezd y la paralisis de la economia no aguantara

mucho tiempo. (2020, parr. 1)



Segun un reporte realizado por la consultora Accenture (2020), las medidas de
confinamiento implementadas en varios paises tendran como consecuencia una larga
depresién econémica. Esta consultora sostiene que, asumiendo que la economia se reactive
en el segundo semestre del 2020, el crecimiento econémico de este afio oscilara entre 1,8%

y 2%, una gran reduccion comparado al 3,4% que se esperaba.

El COVID-19 es un suceso global que marcaré un antes y un después en la sociedad.
Ahi recae la relevancia de comprender la siguiente pregunta de investigacién: ;Como afecta
la postura de una marca frente al COVID-19 el comportamiento del consumidor
colombiano? Con base a esta pregunta se identifico un objetivo central el cual se basa en
establecer los efectos de la ética de marca frente al COVID-19 por medio de la satisfaccion,
la lealtad y el voz a voz de los consumidores colombianos. Para esta investigacion, la ética
de marca es representada por la postura de las marcas frente a la crisis. Para resolver lo

anterior, la investigacion se realizd mediante las siguientes estrategias:

Estudiar la importancia de la ética de marca en el consumidor colombiano.

« Identificar los efectos que tiene la postura de una empresa en la satisfaccion del

consumidor colombiano.

e Reconocer como la postura de una empresa afecta la lealtad del consumidor

colombiano.

o Establecer los efectos de la postura de una empresa en el voz a voz de los

consumidores colombianos.



1.1 Contexto

Para desarrollar lo anterior, es imprescindible iniciar explicando el contexto actual en
Colombia, donde la preocupacién comenz0 a surgir a partir de febrero, como se muestran
en las busquedas por Coronavirus y COVID-19 en Google Trends. Los datos de las figuras
1y 2, que se presentan méas adelante, reflejan el interés de busqueda en relacion con el
valor méaximo de un grafico en Colombia a partir del 1 de enero de 2020 al 14 de mayo del
mismo afio. Un valor de 100 indica la popularidad maxima de un término, mientras que 50

y 0 indican que un término es la mitad de popular en relacion con el valor maximo.

|-

W,

Figura 1 Crecimiento del término de bdsqueda Coronavirus en Google desde el 1 de enero del 2020 al 14 de
mayo del mismo afio. Fuente: Google (s. f.). Google trends. Recuperado 14 de mayo de 2020, de
https://trends.google.es/trends/explore?date=2020-01-01%202020-05-15&ge0o=CO&q=covid%2019

$

Figura 2 Crecimiento del término de busqueda Covid-19 en Google desde el 1 de enero del 2020 al 14 de mayo

del mismo afio. Fuente: Google (s. f.). Google trends. Recuperado 14 de mayo de 2020, de
https://trends.google.es/trends/explore?date=2020-01-01%202020-05-15&geo=CO&q=covid%2019
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Por esta razon se desarroll6 una linea de tiempo de los hechos importantes y de

diferentes posturas de compafiias, desde el dia en que se reportd el primer caso en el pais

hasta la implementacion de la cuarentena nacional.

6 de marzo del 2020:
Se confirm6 el primer caso positivo para COVID-19 en Colombia, una

joven bogotana de 19 afios que venia de Milan. (OMS, 2020)

12 de marzo:

El Presidente de la Republica, Ivan Duque Marquez, declara emergencia sanitaria.
Adicionalmente, con el propdsito de evitar aglomeraciones y prevenir contagios, le
indico a las empresas que debian empezar protocolos para trabajar desde casa. Se

prohiben los eventos publicos. (EI Espectador, 2020)

13 de marzo:

Debido al aumento de contagios, el presidente Duque cerrd las fronteras para no
residentes procedentes de paises con alta cifra de contagios por el COVID-19. Se
cierran las fronteras con Venezuela y todos los colombianos que lleguen al pais
desde Asia o Europa deben aislarse y llevar un control por parte del Instituto

Nacional de Salud. (El espectador, 2020)

14 de marzo:

Cine Colombia anuncia el cierre de todas las salas de cine del pais por Coronavirus.
Munir Falah, presidente de Cine Colombia, anuncié por medio de un comunicado
oficial a través de redes sociales que la empresa iba a cerrar todas las salas de cine

del pai (Cine_Colombia, 2020). En ese momento, la cifra de contagiados en el pais
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ascendia a 22 (OMS, 2020). En el anexo 1 se encuentra el comunicado oficial de la

empresa.

Esta accidn recibid apoyo positivo en redes sociales. En Twitter, especificamente
para el 9 de abril de 2020, el comunicado tenia 989 me gusta, 293 retweets y 74
comentarios. (Cine_Colombia, 2020) Los comentarios que recibieron fueron en un
90% positivos, 7% pidiendo informacion y un 2,7% negativos.

Entre los comentarios positivos se encontraban mensajes de usuarios como:

e “Cuando acabe esta emergencia tendran a Bogota entera en sus salas !!!

Gracias por cuidarnos.” - @leydiGa20013410

e “Me parece maravilloso, por esto y mil cosas mas no cambio a
@Cine_Colombia! Ojald @CinemarkCol actuara asi... hay que ser mas

responsables y sobreponer ¢l bienestar social al econémico” -@Colpress91l

15 de marzo:

Cinemark anuncia que sus salas de cine siguen abiertas en todo el pais.
(CinemarkCol, 2020)

Por medio de redes sociales, la marca realizo una publicacién que anunciaba la
continuacion de su operacién bajo las medidas recomendadas por las autoridades

locales. Esta publicacidn se puede encontrar en el anexo 2.

El comunicado realizado por Cinemark un dia después del comunicado de Cine
Colombia, recibi6 una acogida negativa y cred conversacion entre los usuarios en

Twitter, quienes boicotearon a Cinemark y apoyaron a Cine Colombia.


https://twitter.com/Cine_Colombia
https://twitter.com/CinemarkCol
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El comunicado oficial de Cinemark para el 9 de abril de 2020 tenia 807 me gusta,
231 retweets y 51 comentarios. El 94% de los comentarios, son negativos y la gran
mayoria hacen referencia a que Cinemark deberia tomar las mismas medidas que
Cine Colombia. Entre los comentarios de los usuarios se encuentran posturas como

las siguientes:

e “Eso no es pensar en la salud publica, eso es pensar en el negocio por
encima de sus empleados y sus clientes. NUNCA volveré a CineMark.

Irresponsables” - @juan198yAlgo

o “Ellos al ver que la competencia cerrd, quieren esa entrada economica como

sea...que tristeza que les interese mas el dinero” - @LauraReinaB

e “Han perdido un cliente .......... @Cine_Colombia Gracias por pensar en el

interés comun” - @carlosavk91

18 de marzo:

Los ingenios azucareros del Valle (ASOCANA) donaran alcohol para atender las
necesidades que genere la crisis sanitaria. Por medio de un comunicado oficial, los
ingenios azucareros Carmelita, Incauca, La Cabafia, Manuelita, Maria Luisa,
Mayagiez, Occidente, Pichichi, Providencia, Riopaila Castilla, Risaralda y San
Carlos anunciaron una primera donacion de 200 mil botellas comerciales de
alcohol, las cuales se utilizaran en centros de salud y entidades del departamento.

En el anexo 3 se encuentra el comunicado oficial.


https://twitter.com/LauraReinaB
https://twitter.com/Cine_Colombia
https://twitter.com/carlosavk91
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19 de marzo:

Inicio de simulacro de cuarentena en Bogoté. Claudia Lopez, alcaldesa de Bogotd, y
otros gobernantes de los departamentos de Cundinamarca, Meta, Boyaca, Santander
y Tolima, anuncian el inicio del simulacro de cuarentena desde las 23:59 del jueves

19 de marzo hasta lunes 23 de marzo a las 23:59 horas. (El Espectador, 2020)

20 de marzo:
Arturo Calle anuncia el cierre indefinido de sus tiendas y fabricas por medio de un

comunicado de prensa. El anterior se puede encontrar en el anexo 4.

La decision tuvo una gran acogida en redes sociales y cre6 una conversacion a nivel
nacional ya que fue de las primeras empresas en tomar este tipo de medidas.
Aunque el anuncio se hizo a través de la prensa nacional, los internautas opinaron
en las diferentes redes sociales. La publicacion que realizo la marca en Twitter el 21
de marzo invitando a los colombianos a “estar unidos desde casa” (Arturo_Calle,
2020), para el 9 de abril tenia 34 comentarios, 127 retweets y 525 me gusta. El 98%
de los comentarios aplauden la decision del empresario. Los siguientes son ejemplos

de los comentarios que recibio la decision.

e “Soy cliente de AC porq reconozco los valores humanos de este empresario
orgullo colombiano... ahora més q nunca seguire comprando ahi”. —

@tomsoyers79

e “Cuando salgamos de esto regalos, ropa propia, y demas... seran comprados

alla!!” -@kmilobotero
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e  “@Arturo_Calle mi Sefior Arturo Calle Calle, luego de ver este mensaje y
de las decision que ha tenido para con sus empleados déjeme decirle que es
un empreario modelo. Muchas gracias por aportarle a nuestro Pais tanta

empatia y solidaridad” — @andpachel?

Por otro lado, en esta misma fecha, Bavaria (2020) anunci6 que donaria 100 mil
botellas de gel antibacterial elaborado con el alcohol extraido durante la produccion
de la cerveza Aguila Cero. Esta accion se llevo a cabo por medio de una alianza con
la empresa Binner Personal Care, donde el alcohol donado serd convertido en gel
antibacterial. Este producto sera distribuido por medio de los camiones de Bavaria a

comunidades necesitadas y lugares indicados por el Ministerio de Salud.

La publicaciéon que realizé Bavaria el 20 de marzo en Twitter para anunciar la
noticia, para el 9 de abril tenia un total de 366 comentarios, 4,7k retweets y 12,4 k me
gusta. La mayoria de los comentarios son felicitando a la empresa por su iniciativa,

los siguientes son algunos ejemplos:

e “UnaEmpresa que Seguiré apoyando por siempre y cuando pasemos la pagina
de esta compleja situacion.” - @elgatonegro1987
e “Se ganaron el corazon de los colombianos, cuando pida una #aguila me la
tomaré con orgullo.” (Cuao, G. 2020) - @s_cuao
o “Divulguemos este ejemplo a seguir, para que otras empresas en otros paises
Lo Imiten!” — (Nan_nba, 2020) - @nan_nba
22 de marzo:

Se confirman dos victimas por COVID-19 en el pais. (El Espectador, 2020)


https://twitter.com/hashtag/aguila?src=hashtag_click
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24 de marzo:

Grupo Exito anuncié que venderia 500 mil mercados bésicos a precio de costo, para
apoyar a quienes han tenido que cesar sus actividades laborales a causa de la
coyuntura del momento. Para el tweet que se publicd el 24 de marzo, para el 9 de
abril, tenia 32 comentarios, 20 retweets y 47 me gusta, esta publicacién se encuentra

en el anexo 5.

25 de marzo:
Inicia la cuarentena nacional desde las 23:59 del martes 24 de marzo hasta el lunes
13 de abril. Hay 378 casos de contagio y 3 muertos por COVID-19. (El Espectador,

2020)

26 de marzo:

Bavaria pone al servicio de los colombianos sus camiones para transportar
alimentos y otros productos de primera necesidad. Adicionalmente donara un millon
de botellas de agua a la Policia Nacional (Bavaria, 2020). La publicacion hecha en
Twitter comunicando la iniciativa se encuentra en el anexo 6. Para el 9 de abril, la
publicacién contaba con 13 comentarios, 95 retweets, y 258 me gusta. Entre los
mensajes de apoyo a las acciones de Bavaria se encuentran comentarios de usuarios

como estos:

e “Por eso y mucho mas los seguiré apoyando siempre! Todos unidos somos
mas fuertes”- @cualvanes
e  “Esto es un ejemplo de humildad y de ayuda al projimo sin buscar algun

beneficio, jExcelente familia Bavaria, gracias!” - @Castro803


https://twitter.com/Castro803
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o “Esta es la gente que le pone el alma.... Por eso despues de esto me tomare

una buena fria a su nombre... Salud!!” - @maquiavelo88

e 29 de marzo:

Grupo Exito lanza la iniciativa “Teléfono blanco”. A través de ¢él, el personal de
salud tendra la posibilidad de programar sus pedidos a domicilio en Exito y Carulla,
para despachos sin ningun costo, y ademas contar con una atencion prioritaria. Para
el 9 de abril, el tweet que public6 la marca el 1 de abril, tenia 1 comentario, 11

retweets y 24 me gusta. Esta publicacion se puede encontrar en el anexo 7.

o 31 demarzo:
Bavaria continta desarrollando acciones frente a la problematica social y crea una
plataforma web que conecta a las personas con los tenderos mas cercanos para pedir
domicilios (Bavaria, 2020). Para el 9 de abril, el anuncio en Twitter contaba con 7
comentarios, 110 retweets y 149 me gusta. Esta publicacion se puede encontrar en
el anexo 8.

Segun el Center for Systems Science and Engineering (CSSE) de la Universidad Johns
Hopkins (JHU), para el 14 de mayo se registraban 4.440.989 casos de COVID-19 en el
mundo, 302,115 muertes, 1.587.780 recuperados en 188 paises. En Colombia para esa
fecha, JHU registraba 13.610 casos confirmados, 525 fallecidos y 3.358 personas

recuperadas. La figura a continuacion presenta un mapa que refleja la concentracion en ese

momento (14 de mayo):
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Figura 3. Mapa del COVID-19 por el Center for Systems Science and Engineering (CSSE) de la Universidad
de John Hopkins (JHU). Fuente: COVID-19 Map. (2020).Obtenido el 14 de mayo del 2020 de:
https://coronavirus.jhu.edu/map.html

Habiendo entendido el contexto, ahora es importante entender por qué la postura de una
marca frente a una problematica social podria afectar el comportamiento de compra de un
cliente. En el 2018 la agencia global de comunicacion Edelman realizé una encuesta donde
encontrd que el 69% de los millennials son compradores motivados, es decir, el producto
de una marca y los principios de esta inspiran por igual la compra. La encuesta realizada a
8,000 personas alrededor de 8 mercados diferentes encontrd que los consumidores creen
que las marcas tienen mas fuerza para generar un cambio en la sociedad que los gobiernos.
Por lo tanto, podemaos inferir que hoy en dia los consumidores son mas conscientes que
nunca y buscan cada vez mas productos y servicios éticos que contribuyan de alguna

manera a la sociedad. Segun Richard Edelman, presidente y CEO de Edelman (2018):

Las marcas ahora estan siendo presionadas para ir mas alla de sus intereses comerciales
clasicos para convertirse en defensores. Es una nueva relacion entre la empresa y el

consumidor, donde la compra se basa en la voluntad de la marca de vivir sus valores,


https://coronavirus.jhu.edu/map.html
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actuar con un proposito y, si es necesario, dar el salto al activismo. (...) Esta dindmica

transforma el marketing de la funcion a la aspiracion. (pérr. 3)

Este estudio también encontré que los consumidores tienen la misma probabilidad de
expresar la intencion de compra después de ver una comunicacion basada en valores que
ver un mensaje centrado en el producto. La mensajeria basada en valores fue mas efectiva
en un 32 por ciento que las comunicaciones centradas en el producto que fueron efectivas
en un 26 por ciento. Para Amanda Glasgow, presidenta estadounidense de Edelman "no se
trata de si se debe, sino de coémo se debe adoptar una postura, (...) Una marca debe
comprender a su audiencia y pensar a largo plazo para que la posicion que elija conecte

auténticamente sus valores con sus clientes". (2018, parr. 7)

Siguiendo la linea anterior, el reporte de Tendencias Globales de Consumo para
2019 publicado por Euromonitor International, establece que los consumidores son cada
vez mas conscientes en buscar formas de tomar decisiones positivas sobre lo que compran y
consumen. El reporte contintia explicando que: “este enfoque respetuoso y compasivo
involucra la consciencia sobre otros seres humanos, animales y el medio ambiente”
(Euromonitor Internacional, 2019, p. 18). Ademas, un estudio de Mintel, agencia de
inteligencia de mercado, dice que en las generaciones Z y Millennials, seis de cada diez

consumidores cambiaran de marca por una que comparta sus creencias.

De acuerdo con lo anterior, las empresas se estan viendo obligadas a cambiar la forma
en la que se relacionan con sus clientes. EI hecho de tener una postura frente a las
problematicas sociales les exige comprometerse con aportar algo positivo para la sociedad.

Segun Hartman (1998), el estudio de la ética en los negocios se mide en funcion los
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estandares de la sociedad sobre lo que es correcto e incorrecto, en lugar de los tipicos
parametros financieros. Las marcas éticas promueven el bien pablico (Fan, 2005), y
comportarse éticamente ayuda a las organizaciones a ser mas competitivas en el mercado
(Story; Hess, 2010). Szmigin, Carrigan y O’Loughlin (2007) sefialan que la exigencia de
los consumidores ha hecho que las marcas reflejan los valores de sus consumidores. Ya no
se trata de competir con precios, sino de crear una relacién con los clientes de acuerdo con
el comdn acuerdo entre lo éticamente correcto y los valores compartidos entre la marca y
los consumidores. Como explican Singh, Iglesias, Oriol y Batista-Foguet, “los gerentes han
descuidado tradicionalmente el componente emocional y afectivo de las marcas y se han
centrado en sus componentes racionales y funcionales” (2012, p. 543). En consecuencia, se

ha vuelto critico para las marcas representar su compromiso ético y social.

Ahora bien, la postura de una empresa frente a una problematica social también podria
afectar la confianza de un consumidor. El estudio de la psicologia social comprende la
confianza como la creencia de una persona o grupo de que otra persona 0 grupo actuara de
manera adecuada en una determinada situacion (Cornu, 2009). En situaciones de riesgo,
Andaleeb (1992) afirma que la confianza de una marca refleja las expectativas de los
clientes sobre el proposito de la marca y posicionamiento frente a la situacion. Morgan y
Hunt (1994) plantean que el comportamiento oportunista por parte de una marca tiene un
impacto negativo en la confianza de los consumidores. Es importante aclarar que las
expectativas de los clientes no solo dependen de su contacto directo con la marca, sino
también de las interacciones de la marca con la comunidad y grupos de interés como sus

empleados o la opinién pablica (Hatch; Schultz, 2010).
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Teniendo lo anterior en cuenta, la hipdtesis formulada para la presente investigacion es
que la postura de una empresa frente al COVID-19 afecta la satisfaccion (H1), lealtad (H2)

y voz a voz (H3) del consumidor colombiano. Tal como se refleja en la siguiente figura:

Satisfaccion

| Lealtad
Etica de __m
Marca

Figura 4 \m\ ‘

Nota: Influencia de la ética en la satisfaccion, voz a voz y lealtad. Fuente: Elaboracion

propia.

2. Marco Teorico

Para responder a la pregunta de investigacion es necesario entender los cuatro factores que
se analizaran: la ética de marca, la satisfaccion, la lealtad y el voz a voz del

consumidor. La postura de una empresa frente al COVID-19 influye directamente la
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percepcion de los consumidores y por consiguiente afecta las tres variables. Existe una
relacion directa entre estas variables y el proceso de decisién de compra del consumidor

que se demostrara posteriormente.

2.1 Etica de marca

El crecimiento del consumo responsable ha impulsado a un gran nimero de marcas a
proyectar una imagen socialmente responsable y ética. Es pertinente aclarar que la ética de
marca y la responsabilidad social empresarial (RSE) son conceptos distintos, pero estan
directamente relacionados. Segun la Asociacion de Auditores Externos de Chile
(AECHILE) (s.f.), la ética de la marca son las normas o principios que utiliza la empresa

para resolver diferentes problemas morales.

De acuerdo con Bussey, “la innovacion, el punto de vista ético y el comportamiento
social ahora estan impulsando la eleccion del consumidor, no la calidad y el precio.” (2006,
p.17) En el 2014, la universidad ICESI de Cali realizo una investigacion que demostro la
existencia de una relacion entre la RSE y ciertas competencias corporativas sobre el

comportamiento del consumidor:

Los resultados muestran que la probabilidad de compra de los consumidores aumenta si
la empresa cumple con determinadas caracteristicas en su gestion: compromiso con el
medio ambiente, buen trato a los trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la
pobreza, calidad de los productos y oferta de productos atractivos e innovadores. El
estudio ha mostrado también que los consumidores estan dispuestos a pagar una mayor
proporcién del precio del producto por atributos empresariales vinculados a la

responsabilidad social. (Feldman, Reficco, p. 380)
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En ese sentido, se puede afirmar que la responsabilidad social es un factor determinante
para los consumidores y, por ende, puede generar valor a empresas que sean reconocidas
favorablemente respecto a esta variable. Es evidente que la presion de ser éticos ha
impulsado a las empresas a promover la RSE, como resultado, diferentes marcas ahora
ofrecen productos éticos o amigables con el medio ambiente, invierten en diferentes causas

sociales, o utilizan précticas éticas en su cadena de suministro.

Autores como Ying Fan (2005) proponen que los estudios que definen el valor de marca
solo por su desempefio econémico son deficientes debido a que ignoran factores como la
ética. Apoyando la idea anterior, el Instituto Ethisphere anualmente publica un listado de
las companias mas éticas del mundo. Segun el instituto (s.f.), ha comprobado que las
empresas nominadas tienen un desempefio financiero superior a otros, incluso en tiempos
de crisis, demostrando la conexion entre las buenas préacticas éticas y el desempefio que se

valora en el mercado.

Gran parte de la ética de la marca recae en la reputacion de esta. Una marca ética mejora
la reputacion de la empresa; tal reputacion refuerza la marca a su vez. Sin embargo,
cualquier comportamiento poco ético por parte de la marca o empresa, puede afectar
gravemente los activos intangibles de la empresa: la satisfaccion, la lealtad y el voz a voz

del cliente.

2.2 Satisfaccién

En 1965 Richard Cardozo realiz6 un experimento de laboratorio que concluyé que la
satisfaccion del cliente con relacion a un producto esta influenciada por el esfuerzo

realizado para adquirir el producto y las expectativas con respecto a este. La investigacion
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también sugiere que la satisfaccion del cliente es menor cuando el producto no cumple con
las expectativas que cuando el producto cumple con las expectativas. Desde ese entonces,

se han realizado numerosas investigaciones sobre la satisfaccion del cliente.

Oliver (1999) ofrece una definicion integral de la satisfaccion del cliente en términos de

satisfaccion placentera:

La satisfaccion es la respuesta de cumplimiento al consumidor. Es un juicio que una
caracteristica del producto o servicio, o el producto o servicio en si, proporcioné (o esta

K2proporcionando) un nivel placentero de cumplimiento relacionado con el consumo.

(p. 35)

Este mismo autor explica que es dificil encasillar en un solo aspecto la satisfaccion del
cliente ya que esta relacionada con la experiencia del consumidor: Por ende, se puede

analizar desde tres puntos de vista.

o Lasatisfaccion con eventos que ocurrieron durante el consumo del

producto/servicio
o La satisfaccion con respecto al resultado final
o Lasatisfaccion con respecto al nivel de satisfaccion alcanzado

Teniendo en cuenta lo anterior, podemos inferir que la satisfaccion se debe ver como la

linea de eventos que ocurren en toda la experiencia con el producto o servicio.

Segun un andlisis realizado por Yi (1991), la satisfaccion del cliente puede definirse de

dos formas basicas: como resultado o como proceso. El primer enfoque define la
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satisfaccién como una situacién final o como un estado final resultante de la experiencia de

consumo. El segundo enfoque enfatiza el proceso perceptivo, evaluativo y psicolégico que

contribuye a la satisfaccion. La siguiente tabla muestra un resumen de definiciones, de

acuerdo con los enfoques que planted Yi:

Tabla 1

Definiciones de la Satisfaccion del Consumidor

Acercamiento

Definicion

Autor

un resultado

Satisfaccion como

El estado cognitivo del comprador de ser
recompensado inadecuada o inadecuadamente por

sus sacrificios.

Howard y

Sheth (1969)

Una respuesta emocional a la experiencia brindada
por (o asociada con) productos 0 servicios
particulares, compras, puntos de venta o incluso

patrones morales de comportamiento.

Westbrook vy

Reilly (1983)

El resultado de la comparacion del comprador de
las recompensas y los costos de la compra en

relacién con las consecuencias anticipadas.

Churchill y
Suprenant

(1982)

Una evaluacién indicando que la experiencia fue al

menos tan buena como se suponia.

Hunt (1977)
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Satisfaccion como

un proceso

Una evaluacion de que la alternativa elegida es
consistente con las creencias previas con respecto a

esa alternativa.

Engel y
Blackwell

(1982)

La respuesta del consumidor a la evaluacion de la
discrepancia percibida entre las expectativas
anteriores y el rendimiento real del producto tal

como se percibe después de su consumo.

Tse y Wilton

(1988)

Fuente: Elaboracion propia

La satisfaccion del cliente influye directamente el rendimiento de una empresa ya que es

una ventaja competitiva que genera lealtad en los clientes y, por ende, recompra. De

acuerdo con Taghizadeh, Taghipourian, y Khazaei (2013):

Cuando un cliente esta satisfecho con los servicios o productos de una empresa

determinada, la tendencia a ser leal a esa empresa suele ser alta debido al refuerzo

positivo y alienta a otros clientes potenciales a hacer negocios con la empresa. (p. 2570)

Podemos inferir que este factor, cuando es positivo, genera grandes beneficios para las

marcas. El primero, la lealtad del cliente a la marca, el segundo es el voz a voz que empieza

a tener el cliente con otros consumidores, y por Gltimo esta el posicionamiento en el

mercado ya que los clientes empiezan a preferir la marca sobre la competencia (Thomson,

2006). Teniendo todo esto en cuenta, las compariias deben tener claro si pueden cumplir las

expectativas de sus consumidores y si estas estan a la par con las de la competencia.
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Parte de las expectativas que tienen los consumidores con respecto a una marca tienen que
ver con el posicionamiento de esta frente a diferentes temas, de ahi nace la siguiente

hip6tesis de esta investigacion:

H1: La ética de marca influye la satisfaccion del consumidor.

2.3 Lealtad

El movimiento del comportamiento en los mercados se debe a factores econdmicos,
sociales, tecnoldgicos, politicos, ambientales y culturales, entre otros, los cuales nos
aseguran que en los mercados de hoy en dia lo Unico constante es el cambio. Del mismo
modo, esta variacion la podemos encontrar tambien en la lucha de los competidores,
proveedores y distribuidores por liderar sus mercados. En este constante cambio, para que
los diferentes actores logren retener a sus clientes y ganar territorio en el mercado, deben
enfocarse en crear y mantener la lealtad y fidelizacion de los dltimos (Rust et al., 2004). Sin
embargo, es importante recalcar que no existe un concepto Unico para conceptualizar y
clasificar la lealtad, ya que quienes han estudiado el tema tienen en cuenta factores
diferentes para argumentar su definicion; en este documento tendremos presentes los mas

recurrentes en la bibliografia.

En el 2003, Seto Pamies menciono en su articulo La Fidelidad del Cliente en el Ambito
de los Servicios: Un Analisis de la Escala “Intenciones de Comportamiento” que la lealtad
se puede definir por tres enfoques: lealtad de comportamiento, de actitud y cognitiva. El
primer término lo definié como “una forma de comportamiento de la cliente dirigida hacia
una marca particular durante el tiempo. (...) por ejemplo, las compras repetidas de servicios

al mismo suministrador o el incremento de la fuerza de la relacién con el mismo.” (2003, p.
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26). Para definir el segundo término, Seto toma en cuenta a Day (1969) quien dice que para

considerar la lealtad como una actitud deben existir diferentes sensaciones de apego

individual a un producto, servicio u organizacion. Por su parte, los autores Dick y Basu

(1994) definen la lealtad como comportamiento de compra repetida basada en la actitud.

Por ultimo, el tercer enfoque, sugiere que la lealtad a una marca significa que ésta se

convierte en el Top of Mind del consumidor a la hora de tomar decisiones.

La siguiente tabla muestra un resumen de definiciones, de acuerdo con los elementos

conductuales, actitudinales o cognoscitivos, propuestas por diferentes autores:

Tabla 2

Elementos considerados por investigadores en la definicion de lealtad

Investigadores Comportamental

Elemento
Actitudinal

| Cognoscitivo

Respuesta de comportamiento no
aleatorio basado en la realizacion
Jacoby y Chestnut {1978) de compras repetidas de una marca

Gremier y Brown (1996) Compra repetida

Actitud positiva

Pritchard (1991) en particular.
Arellano {2003) Indice de recompra del producto
Alfaro (2004) Repeticidn de actos de compra .
Resultado de un esfuerzo consciente
por parte del cliente para evaluar
Day (1969) ! _|marcas en competencia. J
Dick y Basu (1994) Compra repetida |Actitud individual relativa .
Disposicion interna no por exigencias |Primera marca en la mente del
Setd (2004) _Forma de comportamiento |situacionales |consumidor,

| Uso exclusivo de un proveedor cuando
| necesita un servicio,

Newman y Werbel
(1973)

Berné, Mugica y Yague
(1996)

| Recompra de la marca, considerando

| solamente esa marca, sin buscar
iinformacién de esta.

| Compromiso del cliente con su proveedor
| como resultado de un proceso de

| evaluacién y de factores situacionales.

Fuente: Carrasco, Maria & Ledn, Maria. (2009). Lealtad de marca y factores condicionantes. P.27.

Para que una empresa sea exitosa a largo plazo, es imprescindible que se enfoque en

crear y mantener la lealtad del cliente. En el 2010, la organizacion Conference Board

realizé un estudio llamado CEO Challenge; en este se encontr6 que la lealtad era el cuarto
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desafio méas importante para los diferentes gerentes que participaron. Lo anterior se debe a
que es mas probable que un cliente leal escoja a la marca sobre otras, tenga un mayor

presupuesto de gasto en la categoria y recomiende la marca a sus allegados (Oliver, 1999).
Ademas, se espera que todos estos comportamientos se conviertan en flujo de caja y en un

aumento en los ingresos para la marca.

Observando lo mencionado anteriormente, podemos concluir que, si el cliente no esta de
acuerdo con el posicionamiento de una marca, este puede decidir cambiar de marca
preferida, lo que significa la pérdida de lealtad por parte del cliente; por lo que la siguiente

hipotesis de esta investigacion es:

H2: La ética de marca influye la lealtad del consumidor.

2.4 Voz aVoz

Un cliente leal siempre va a influenciar un cliente potencial ya que, al tener una buena
experiencia, van a querer compartirlo con las demas personas. A esto se le conoce como
voz a voz. Es fundamental entender como afecta el voz a voz en el proceso de toma de
decisiones de los consumidores, ya que es una herramienta que influencia en gran medida
la actitud y el comportamiento de un consumidor frente a un producto (Katz y Lazarsfekd,
1966). Un estudio desarrollado por el periddico Advertising Research, demostré que el voz
a voz es nueve veces mas efectivo que la publicidad tradicional en convertir
predisposiciones negativas y neutrales en positivas (Day, 1969). Otro estudio mas reciente,
establecié que el voz a voz triplica la efectividad en la publicidad (Hogan et. al, 2004). Esto
ocurre debido a que los usuarios generalmente confian mas en otros consumidores que en la

informacion que una empresa ofrece (Nieto et. al, 2014). De esta forma, el voz a voz es



29

considerado una de las fuentes de informacion mas relevantes en la toma de decision de
compra de un consumidor y es visto como un canal dominante donde los transmisores de
informacion son independientes a las marcas lo que les otorga credibilidad (Litvin et. al,

2008)

Entendiendo la relevancia del voz a voz para el desarrollo de la investigacion, se puede
proseguir a definir dicho término. Eugene Anderson, escritor de Customer Satisfaction and
Word of Mouth define voz a voz como una forma de comunicacién informal entre dos
partes privadas donde se evalUan productos o servicios (1998). Por otro lado, Robert
Westbrook autor de la publicacion Consumption based affective responses and post
purchase processes, define voz a voz como “comunicaciones informales dirigidas a otros
consumidores acerca de la propiedad, uso o caracteristicas de un bien particular, servicio o
vendedor” (1987, p.261). Voz a voz también es definida como “transmision oral, persona a
persona entre un comunicador no-comercial y un recibidor de informacion acerca de una

marca, producto o servicio” (Arndt, 1967. p.190).

Existen diversos estudios que analizan lo que es el voz a voz desde diferentes puntos de
vista. Algunos estudios solo toman en cuenta las recomendaciones positivas mientras que
otros incluyen las comunicaciones positivas y negativas de un producto o servicio
(Maxham y Netemeyer, 2002). Un voz a voz positivo hace referencia a una recomendacion
activa relacionada con una experiencia memorable, mientras que una comunicacién
negativa puede ser una queja, rumor o incluso el boicoteo de una marca. Para efectos de la
siguiente investigacion, se tomaréa el voz a voz como una forma de comunicacion informal
entre dos partes privadas que incluye una evaluacién tanto positiva como negativa de un

producto o servicio. Es importante aclarar que el voz a voz no incluye las comunicaciones
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que una empresa tenga directamente con un cliente, bien sean reclamos, promociones,

seminarios, etc.

El avance de la tecnologia y el internet ha cambiado la forma de comunicacion en el
mundo y por ende ha generado una nueva forma de voz a voz. Esta nueva forma es
comunmente catalogada como voz a voz electrénico (e-voz a voz), considerado uno de los
medios informales més influenciadores entre consumidores, negocios y toda la poblacion
(Huete, 2017). Litvin describe voz a voz electronico como: “Toda comunicacion informal
via Internet puesta a disposicion de consumidores y relacionada al uso o caracteristicas de
productos o servicios de un vendedor.” (2008, p.). El crecimiento exponencial de las
comunicaciones online por medio de redes sociales, paginas web y blogs ha cambiado el
comportamiento de compra del consumidor, antes un consumidor buscaba informacion
entre familiares y amigos, ahora busca comentarios, resefias 0 recomendaciones por internet
(Nieto et. al, 2014). Consumidores alrededor del mundo ahora pueden dejar comentarios
acerca de productos y servicios que otros usuarios, sin necesidad de conocerlos, pueden
obtener. Con la evolucidn del internet, ahora las personas tienen toda clase de informaciéon
acerca de las compaiiias, productos y servicios a la mano que reducen el riesgo para los
consumidores de realizar una compra que no se ajuste a sus expectativas o necesidades. Es
por esta razon, que el uso de voz a voz electronico a tomado cada vez méas importancia para

los consumidores (Huete, 2017).

Las principales diferencias entre el voz a voz tradicional y el voz a voz electronico son
la credibilidad, la privacidad del mensaje, la accesibilidad al mensaje y la velocidad y

alcance de la difusiéon como se muestra en la tabla 3 a continuacién.
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Diferencias entre el voz a voz tradicional y el voz a voz electronico.
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Voz a oz

E-Voz a Voz

Credibilidad

El recibidor de Ila
informacion conoce al
comunicador
(influencia positiva en

la credibilidad)

Hay anonimato entre el
comunicador y el
recibidor de la
informacion  (influencia
negativa en la

credibilidad)

Privacidad

La conversacion es
privada, interpersonal
(via  dialogos) vy
conducida en tiempo

real.

La informacion no es
privada y por lo que esta
escrita, puede ser vista
por cualquier persona en

cualquier momento.

Velocidad de

Difusion

El mensaje se difunde
despacio. Los usuarios
deben estar presentes
cuando la informacion

esta siendo entregada.

Los mensajes se difunden
rapido entre los usuarios
via Internet y pueden ser
difundidos en cualquier

momento.
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Accesibilidad Menos accesible Facilmente accesible

Fuente: Huete, N. (2017). A Literature Review of Word of Mouth and Electronic Word of Mouth:
Implications for Consumer Behavior. Frontiers in Psychology. Recuperado de
https://www.researchgate.net/publication/318684075_ A Literature_Review_of Word_of Mouth_and_Electr
onic_Word_of Mouth_Implications_for_Consumer_Behavior

Los mensajes de voz a voz tradicional son transmitidos cara a cara y en tiempo real,
mientras que el voz a voz electrdnico se da de manera remota, no privada y muchas veces
puede darse entre personas gque no se conocen entre si. Este factor afecta la credibilidad del
mensaje, mientras que existe un gran nivel de credibilidad entre las recomendaciones de
familiares y amigos otorgadas en el voz a voz tradicional, pocos estudios han examinado la

interaccion en el riesgo percibido y la credibilidad del voz a voz electronico (Huete, 2017).

Adicionalmente, las comunicaciones pueden verse en distintos momentos en el tiempo,
ya que en el voz a voz electronico la comunicacion se da de manera escrita y queda colgada
en la web donde puede ser leida dias, meses o incluso afios después (Cheung y Thandani,
2012). La velocidad de la difusién y el alcance del mensaje en voz a voz electronico es
mucho mayor que el tradicional. Al estar publicado en internet, convierte al mensaje
accesible a un mayor numero de consumidores y puede incluso hacerse viral (Cheung y
Thandani, 2012). En definitiva, hoy en dia la forma en que se comunican las opiniones no
es de manera interpersonal sino mediada por el Internet (Katz y Lazarsfeld, 1966; Brown,
2007; Daugherty y Hoffman, 2014; Yang, 2017). Todos los estudios citados anteriormente
estan de acuerdo con que el voz a voz electrénico es el medio con la capacidad mas alta de
influir en el comportamiento del consumidor, y también es el méas utilizado para obtener
informacion por parte del consumidor antes, durante y después de consumir el producto o

hacer uso del servicio.
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Una de las ventajas mas grandes del voz a voz electrénico es que provee a las empresas
con informacién para comprender qué factores motivan a los consumidores a publicar sus
opiniones en linea y evaluar el impacto de esos comentarios con otras personas (Cantallops
y Savi, 2014). Es un nuevo medio para escuchar las necesidades de los consumidores, para
ajustar la forma en la que se promueven las empresas y asi incrementar sus ingresos (Yang,
2017). Sin embargo, el voz a voz electronico también puede ser un riesgo para las
empresas, ya que es un factor que no controlan y el alcance y la velocidad en que se
propaga este tipo de comunicacioén es mucho mas rapida y grande que el voz a voz

tradicional (Gupta y Harris, 2010).

Tim Mazzarol, Jillian Sweeney y Geoffrey Soutar, profesores de la Universidad de
Western Australia definieron el proceso de decision de una persona para la generacion de
voz a voz en un estudio titulado Conceptualizing word-of-mouth activity, triggers and
conditions: an exploratory study publicado en el 2007. Como se muestra mas adelante en la
figura 5, para que el voz a voz se lleve a cabo hay 3 variables que se deben tomar en
cuenta: 1. Los triggers o detonantes, 2. los antecedentes y finalmente 3. las
condiciones. Para el desarrollo de la siguiente tesis vamos a revisar detenidamente los
detonantes que generan voz a voz, con el objetivo de obtener informacion acerca de la
relevancia que puede tener la postura de una marca frente a una problematica social como

detonante de voz a voz.
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Detonantes
| (transmisor)
| - Respondiendo a una
| necesidad
? - Serenidad
| - Promocidn
Voz a voz (transmisor) Resultado (recibidor)
(Ac'(‘)::e:ldl;g‘(zl - Valencia (+0-) - Vialor esperado
je) - Riqueza del mensaje - Calidad del servicio
(transsaisor) v 1.8 Fuerza de abogacia o cspcrado. .
- Calidad del servicio . - FucrL'a de_ la - Rcdg«rnén del riesgo
. Satisfaccida comunicacion . percibido en la compra
- Valor - Recomendacion - Mcjora de la
implicita‘explicita percepeidn del producto
Condiciones
(transmisor)

- Abogacia organizacional

- Cercania del recibidor y ¢l
locutor del mensaje

- Seguridad propia del
transmisor del mensaje

- Riesgo bajo relacionado
con la comunicacidn

Figura 5 Detonantes, antecedentes y condiciones del voz a voz. Adaptacion de: Mazzarol, T., Sweeney, J., &
Soutar, G. (2007). Conceptualizing word-of-mouth activity, triggers and conditions: an exploratory study.
European Journal of Marketing, 41(11/12), 1-21.

Mazzarol (2006) define un detonante o trigger, como un factor motivacional Unico a una
situacion que promueve la creacion de una opinion respecto a un producto o servicio. La
relevancia de los detonantes a la hora de examinar voz a voz es grande ya que de estas
condiciones como lo explica Mazzarol, pueden ser conceptualizadas como moderadoras de
la satisfaccion. Son estas las condiciones que llevan a una persona a generar voz a voz pues
a partir de ellas, un consumidor transforma su alto o bajo nivel de satisfaccién con un

producto o servicio a una evaluacion cuyo resultado es voz a voz.

Los detonantes evaluados en el estudio realizado por Mazzarol fueron tres: el primero es
responder ante una necesidad, por ejemplo, una pregunta de un compafiero, amigo o

familiar. El segundo es generado cuando una palabra asociada a la marca, tipo de producto
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0 experiencia surge en la conversacion, que ocasiona una conexion en la memoria y genera
el voz a voz. El tercer detonante y en el que nos centraremos es la promocion. El estudio
evalu6 como y que tipo de voz a voz (positivo, neutral 0 negativo) genera una camparia

publicitaria.

La promocién hace referencia a campafias publicitarias que generan conversacion acerca
de una marca. Los resultados del estudio de Mazzarol (2006) sefialan que las camparias no
solo generan una conversacion acerca de la marca, sino que también influencian a las
personas a buscar voz a voz (recomendaciones, opiniones) acerca de la marca en cuestion.
Adicionalmente, en el estudio las camparias fueron relacionadas en mayor medida con
publicidad negativa, sin embargo, la conversacion podria volverse favorable si las

experiencias acumuladas con la organizacion habian sido positivas.

Teniendo en cuenta la influencia que tiene el voz a voz en la toma de decisiones de los
consumidores y que la ética de marca es un detonante de esta variable, nuestra ultima

hipdtesis es que:

H3: La ética de marca influye en el voz a voz del consumidor.
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2.5 Relacion de las variables
Entendiendo las caracteristicas de las variables explicadas, la figura 6 a continuacion

expone la relacion entre las variables anteriormente explicadas.

2.
gare expectativas
1 genera depende
Voz a Voz 3.
\ Satisfaccién
Etica de /
marca
genera
4 i
genera
4,
5. recompra
Lealtad I

Es una caracteristica de la
Figura 6. Conexion entre Voz a Voz, Satisfaccion y Lealtad. Fuente: Elaboracion propia.

La figura representa principalmente la relacion entre la ética de marca con las demas
variables: lealtad, voz a voz y satisfaccion. La ética de marca afecta de manera
independiente cada una de las variables y posteriormente ese efecto se multiplica dado la
relacion entre todas las variables estudiadas. En primer lugar, el voz a voz recibido genera
expectativas frente a un producto o un servicio a un cliente. De estas expectativas formadas
depende la satisfaccion del cliente que puede ser positiva 0 negativa y en cualquiera de los
dos casos generar voz a voz nuevamente. Si la satisfaccion es positiva puede generar

recompra, lo cual es una caracteristica de la lealtad. Posteriormente, un cliente leal es mas
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propenso a generar voz a voz y recomendar los servicios o productos de una determinada

marca. Para sustentar lo anterior autores como Maxham y Netemeyer establecieron que:

La probabilidad de que los clientes difundan voz a voz dependera de su nivel de
satisfaccion por dos razones: la primera, en la medida en que el rendimiento del
producto o servicio exceda las expectativas del cliente podria motivarlo a contarle a
otros sobre su experiencia positiva. En segundo lugar, en el caso de que las expectativas
del cliente no se cumplan, creando una mala experiencia, es probable que el cliente
utilice el voz a voz como una forma de "desahogar" sus emociones negativas, como iray

frustracion, reducir la ansiedad, advertir a otros y / o buscar represalias. (2002)

Adicionalmente, diversos autores como Oliver (1980), Ranaweera, Prabhu (2003) y
Richins (1983), sustentan que del nivel de satisfaccion del cliente influye en el
comportamiento del consumidor en dos aspectos, el primero es la intencién de recompray
el segundo el voz a voz. Por otro lado, la lealtad es vista como un antecedente de voz a voz
porgue en la medida en que los clientes son mas leales a un proveedor determinado,
también es mas probable que den recomendaciones positivas de la compafiia a las personas
en su grupo de referencia (amigos y familiares), tienen una mayor motivacion para procesar
nueva informacion sobre la compafiia y tienen una mayor resistencia a ser persuadidos por

informacion contraria (Dick y Basu 1994).

Sin embargo, también existe un amplio respaldo para la existencia de una relacion
negativa o inversa entre la satisfaccion o lealtad y el voz a voz. Un estudio realizado por el
Technical Assistance Research Program (TARP) en 1981, revel6 que los clientes

insatisfechos de Coca-Cola participan en el doble de “voz a voz” que los clientes
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satisfechos. Del mismo modo, Richins (1983) encontrd que los clientes extremadamente
insatisfechos se involucran en un “voz a voz” mayor que los clientes de alta satisfaccion. Es
probable que las comunicaciones negativas tengan un mayor impacto que las positivas
(Lutz, 1975) ya que son entregadas con mayor fuerza, lo cual implica que la reputacion de

marca estéa en juego cuando hay clientes insatisfechos.

3. Marco Metodoldgico

Esta investigacion se enfoc en los resultados obtenidos del analisis cuantitativo que se
realizo. Este tipo de analisis ayuda a comprender como las personas perciben un fenomeno
teniendo en cuenta las variables expuestas en la pregunta formulada y las hipotesis
planteadas. Para llevar a cabo dicho proceso, se realizaron pruebas numéricas y analisis
estadisticos, estas herramientas permiten determinar las opiniones de los clientes y sus
niveles de satisfaccion, lealtad y voz a voz. Adicionalmente, evalla la causa y el efecto,
mide predicciones y demuestra los factores que influyen en las variables investigadas. A
diferencia de un andlisis cuantitativo, los encuestados no pueden profundizar ni crear
deducciones, los andlisis numéricos consisten en encuestas que garanticen, de forma
numérica y exacta, el comportamiento de los consumidores. A través de las preguntas

especificas que se utilizan en este instrumento, se generan mediciones precisas.

3.1 Instrumento desarrollado

El instrumento de encuesta se desarrollo a partir de escalas existentes que

demostraron fiabilidad y validez. Todos los items fueron calificados en escalas de Likert de
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5 puntos, estos se presentan en la tabla 4 mas adelante. Para el instrumento desarrollado se
realizaron en promedio 7 preguntas por variable, estas se plantearon de manera que
estuvieran relacionadas directamente con los objetivos planteados. Las encuestas se
Ilevaron a cabo por medio de un formulario de Google. La encuesta constaba de 84
preguntas, 76 preguntas cuantitativas que se usaron para obtener informacién que nos
permitiera encontrar en qué medida o si existe una relacién entre la ética de marcay el
comportamiento del consumidor respecto a la crisis del COVID-19. Esto con el fin de tener
evidencias y pruebas de modelos matematicos. Seis preguntas fueron demogréficas para
clasificar y segmentar la poblacion encuestada, dos preguntas fueron acerca de la marca
seleccionada, debian escribir su marca y en la otra pregunta seleccionar la categoria de
producto a la que perteneciera su marca seleccionada. Incluimos una pregunta de Si 'y No
donde contestaban acerca de su nivel de satisfaccion respecto a como se habia comportado
su marca frente a la crisis del COVID-19 y finalmente una pregunta abierta donde

expresaban las acciones que su marca habia realizado frente a la crisis.

Para obtener un numero de encuestas valido para el estudio, se rifo un bono de
$1.000.000 de pesos colombianos para compras en Jumbo, un supermercado de cadena del
pais. Utilizamos la técnica de bola de nieve que consiste en enviar la encuesta al mayor
numero de personas conocidas y pedirles que la compartan con sus conocidos. también
publicamos la encuesta en diferentes grupos en redes sociales pidiéndoles que la
compartieran. Gracias a este metodo conseguimos un nivel dptimo para el analisis de los

datos de 682 encuestas bien diligenciadas.

Para evaluar las encuestas se utilizd el método de medicién Likert, el cual, Joshi et, al

(2015) indican que es una escala psicométrica que determina el nivel de acuerdo o
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desacuerdo del encuestado frente a una afirmacién o pregunta. Para medir las opiniones de

los encuestados, se utilizé una escala de 1-7 donde el 1 representaba totalmente en

desacuerdo y el 7 totalmente de acuerdo. El instrumento fue basado en preguntas

previamente desarrolladas en la literatura. Se eligieron las preguntas que explicaran la

relacion entre las variables y el objetivo planteado en el estudio. En la siguiente tabla se

muestran las preguntas que se desarrollaron para cada variable.

Tabla 4

Variables e items de encuesta.

Variable Item Codigo |  Autor

Esta marca respeta las leyes morales. EM1

Esta marca siempre sigue los pardmetros de EM2

la ley.

Esta marca es socialmente responsable. EM3

Esta marca evita comportamientos EM4
perjudiciales a toda costa.

Esta marca tiene buenas intenciones. EM5




41

Comportamiento | Esta marca tomard una decision solo después | EMG6
Etico de la Marca | de considerar cuidadosamente las posibles
consecuencias positivas 0 negativas para
todos los involucrados.
Esta marca se preocupa por mejorar el bien EM7
comun de la sociedad.
(Brunk,
2012)
Esta marca sigue altos estandares éticos. EMS8
(Salmones,
et, al. 2005)
Diré cosas positivas sobre esa marca a otras L1
personas.
Recomendaré esa marca a alguien que busca L2
mis consejos.
Lealtad del Animaré a mis amigos y familiares a ser L3
Cliente clientes de esta marca.
Consideraré esa marca mi primera opcion de L4

compra.
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Yo utilizaré més esa marca en los préximos L5 (Oliver;
afnos. Swan,
1989)
Yo haré un esfuerzo para usar esta marca L6
(Westbrook;
para todo lo que requiero.
Oliver,
Yo recomendaré esta marca a otros. L7 1981)
Yo no le recomendaré a mis amigos ser L8
clientes de esta marca.
Estoy extremadamente disgustado con esta S1
marca / Estoy extremadamente complacido
corca.
Estoy extremadamente repugnado por esta S2
marca / Estoy extremadamente contento con
Satisfaccion del | esta marca. (Westbrook:
Cliente Oliver.
Estoy extremadamente insatisfecho con esta S3 1981)

marca / Estoy extremadamente satisfecho

con esta marca.
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No me fue tan bien con esta marca / Me fue S4
muy bien con esta marca.
Estoy extremadamente infeliz con esta marca S5
/ Estoy extremadamente feliz con esta marca.
Mencionaré a otros que soy cliente de esta V1
marca.
Me aseguraré de que los demas sepan que V2
soy cliente de esta marca.
Hablaré positivamente a otras personas sobre V3
(Brown et
los empleados de esta marca.
Voz a Voz al., 2005)
Recomendaré a miembros de mi familia esta V4
marca.
Hablaré positivamente de esta marca a otras V5
personas.
Recomendaré la marca a mis conocidos. V6
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Recomendaré la marca a mis amigos V7

personales mAas cercanos.

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Poblacion

La edad de la poblacion encuestada esta distribuida uniformemente en gran medida, de
18 a 27 afios el 28%, de 28 a 37 afios el 33%, de 38 a 47 afios el 23%, de 48 a 57 afios el

12% y de 58 afios en adelante el 4% como se muestra en la figura 7 a continuacion.

18-47
23%

48.57

® 58+

3%

Figura 7. Edad de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia.

El ingreso mensual familiar de las personas encuestadas también se distribuyo
uniformemente de la siguiente manera: menos de $1.000.000 representa el 12,2%; de
$1.000.001 a $2.000.000 representa el 16,9%; de $2.000.001 a $4.000.000 representa el
19,6%; de $4.000.001 a $11.000.000 representa el 30,9% y méas de $11.000.000 representa

el 20,3% como se refleja en la siguiente figura.
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Figura 8. Ingreso mensual de los encuestados. Fuente: Elaboracidn propia

La ocupacion de las personas encuestadas esta distribuida 52% personas empleadas,
19,2% desempleados, 14,9% independientes y 13,9% estudiantes. En cuanto a nivel
educativo de los encuestados, el 53.7% representa personas en Pregrado/Universidad, el
13% personas con maestria 0 PHD, el 21,4% personas con especializacion, 11%
bachillerato completo, 0,4% bachillerato incompleto y 0,1% ningun estudio. En las figuras

9y 10 se puede observar lo mencionado anteriormente.
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13.1%

® Pre erado/l niversidad

Figura 9. Nivel educativo de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia

1 l" l |1
14.90%
SR u Empleado
13.90% B

esemplesdo

Estudiante
Independivnte

19.20%

Figura 10. Ocupacion de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia

Como se evidencia en la siguiente figura, respecto al estado civil de las personas

encuestadas 43% estan casados, 42% solteros, 6% divorciados, 1% viudos y 8% otros.
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® Casado (a)
42% :
Divorciado (a)
Otro

Soltero (a)

® Viudo (a)

8% 6%

Figura 11. Estado civil de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia

Debido a que la poblacion por género es en su gran mayoria es representada por mujeres
siendo estas el 84% de la poblacion encuestada (revisar el anexo 9), se realizé un analisis
de intervalos de confianza para definir si se debia eliminar el grupo de hombres del estudio
ya que estaba alterando los datos. De esta forma, se realizo el analisis con un nivel de
significancia del 5% para ambos grupos independientemente, hombres y mujeres, y se
encontrd que los intervalos de confianza se encuentran en el mismo rango para ambos

grupos como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 5
Intervalos de confianza en el género de los encuestados.

Mujeres Hombres

Maximo 5.6869 5.5470

Fuente: Elaboracion propia.
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De esta forma, al evidenciar que el limite superior de una variable es mayor que el limite
inferior de la otra se muestra que estan compartiendo un espacio donde ambos son iguales.
Siendo asi, el grupo de hombres no esta afectando los datos porque el estudio no identifica
esa variacion, razén por la cual, se mantuvieron los hombres encuestados en la poblacion
del presente estudio.

3.3 Analisis de datos

Al analizar los resultados se clasificaron los indicadores y se orientd la toma de
decisiones. Los datos que se obtuvieron tienen como propiedad estandares de validez y
confiabilidad donde las conclusiones derivadas contribuiran a la generacion de
conocimiento. La finalidad de este estudio serd testear la pregunta formulada y la hipétesis,
de esta manera se podra entender los efectos de la ética de una marca en el comportamiento

del consumidor.

Se utilizaron varios métodos para el analisis de datos, el primero se hizo por medio de
un software llamado Smartpls 3.0 que contiene diferentes modelos cuantitativos para
analizar datos. EI método que se utilizo fue el Algoritmo de Minimos Cuadrados Parciales,
PLS en sus siglas en inglés (Parcial Least Square). El algoritmo PLS es una secuencia de
regresiones en términos de vectores de peso (Henseler et al., 2009). Los vectores de peso
obtenidos en la convergencia satisfacen las ecuaciones de punto fijo. EI modelo realiza las
iteraciones y combinaciones necesarias para definir la relacion que existe entre una o mas
variables. En este caso, se utilizé para encontrar la relacion entre que la ética de marca con

la satisfaccion, la lealtad y el voz a voz.

En segundo lugar, se realizaron diferentes analisis cuantitativos alternando las variables

del estudio utilizando herramientas de Excel como tablas dindmicas, e indicadores
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estadisticos como promedio, moda y desviacion estandar. Se cruzaron los resultados con
otras variables obtenidas en el estudio como las demogréficas y las variables de categoria

de producto para alcanzar un analisis ain mas extenso.

Para garantizar los resultados, se realizaron diferentes pruebas estadisticas con el
objetivo de certificar que los datos recolectados no tuvieran errores y que el modelo
propuesto fuera valido. La primera prueba que se desarroll6 fue un andlisis de Colinealidad,
el cual revisa si alguna de las variables esté interfiriendo con otra variable. Estos deben
estar por debajo de 5.0, para certificar que la prueba fue satisfactoria y que las preguntas
que describen cada variable no estan interfiriendo con las demas. Como se ve en la tabla
siguiente, todos los indicadores son inferiores a 5.0 lo cual indica que la prueba fue

satisfactoria:



Tabla 6

Resultados Andlisis de Colinealidad

Analisis de Colinealidad (VIF)

L1 3,337

L3 3,405

L4 2,709

s 2.965 Lealtad
L7 3,769

L1 2,403

EM2 2,306

EM3 2,786

EM4 2,961 3
EM5 3,566 E;‘;arie
EM6 2,307

EM7 3,805

EMS 4,105

Sl 3,942

S2 3,805

S3 4,648 Satisfaccion
S4 3,176

S5 2,793

\"A 2,797

V2 221 Voz a voz
V3 1,832

V4 2,495

Fuente: Elaboracion propia

El segundo método de validacion de los datos que se utilizé fue el Discriminant
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Validity: Heterotrait-Monotrait Ratio que se usa para evaluar la validez discriminante en el

modelado de Ecuaciones Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales (PLS) que fue el

modelo utilizado para establecer la relacidn entre las variables en el presente estudio. Este

método comprueba la relacion entre las variables, para asegurarse de que una no interfiera

con la otra. Los indicadores entre las variables deben estar por debajo de 0.9 para ser

validos y pasar la prueba. Como se muestra en la tabla posterior, todos los indicadores

entre las variables se encuentran por debajo de 0.9, por ende, los datos pasaron la prueba.
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Tabla 7

Resultados Discriminant Vality: Heterotrait-Monotrait Ratio

DISCRIMINANT VALITY: Heterotrait-Monotrait Ratio
Etica de marca Lealtad

Satisfaccion Voza voz

Etica de marca

Lealtad

Satisfaccion 707 0,784

Voz a voz 0,660 0.86 0,7:
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, la figura 13 muestra los resultados de los dos siguientes métodos
utilizados. Uno fue el Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad de la consistencia del
instrumento por medio del alfa que estima la proporcion de varianza y su valor oscila de 0 a
1. Entre mas se acerque a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados. Entre
mas correlacionados estén los items, mayor es la suma de la varianza. Si el valor del alfa es
1, los items estan perfectamente correlacionados. Pero si el valor es igual a cero, los items

son completamente independientes.

Frias-Navarro (2019) cita la escala de George y Mallery (2003) para evaluar los valores

de los coeficientes de alfa de Cronbach:

Coeficiente alfa >.9 a .95 es excelente

o Coeficiente alfa >.8 es bueno

o Coeficiente alfa >.7 es aceptable

o Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

o Coeficiente alfa >.5 es pobre
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o Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

El segundo estudio se utiliz6 para evaluar la correlacion existente entre los items
presentados. La Varianza Promedio Extraida, AVE en sus siglas en inglés (Average
Variance Extracted) ayuda a verificar que “la varianza promedio extraida de cada factor es
superior al cuadrado de la correlacion entre variables”. (Gomez Rico, 2011, pag. 80). En
este caso, deben ser superiores a 0.5 para certificar que los datos pasan la prueba. Como se

muestra en la grafica a continuacion, todas las variables pasaron la prueba:

Tabla 8

Resultados Alpha de Cronbach y Varianza Promedio Extraida.

CONSTRUCT RELIABILITY AND VALIDITY
Cronbach's Alpha rho A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)
Etica de marca 0.942 0.944 0.942 0.671
Lealtad 0,924 0,926 0,924 0.710
Satisfaccion 0,94 0,942 0,94 0,758
Vozavoz 0.874 0889 0,875 0,641

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se realiz6 una prueba de Bootstrap, el cual se utiliza para garantizar la
estabilidad de los resultados. Segun el portal web SmartPLS (s.f.), lo anterior se logra
creando una submuestra mediante la extraccion de datos al azar, este proceso se ejecuta
hasta que se haya generado una gran cantidad de submuestras aleatorias normalmente
alrededor de 5,000. La estimacion de parametros a partir de las submuestras conduce a
errores estandar para las estimaciones. En la siguiente tabla se observan los resultados que

se obtuvieron:
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Tabla9

Resultado modelo Bootstrap.

Resultados modelo Bootstrap N(635)

Muestra Muestra Desviacion Estadisticas T

Original (O) media (M) estandar (STDEV) (JO/STDEYV)) Valores P
Etica de marca -> Lealtad 20,518
Etica de marca -> Satisfaccién 0,708 0,71‘ 0,033 21,311 0
Etica de marca -> Voz a voz 0,661 0,662' 0,04 16,435 0

Fuente: Elaboracion propia

4. Resultados

Nuestras tres hipotesis establecen que la postura de una empresa frente al COVID-19 afecta
la satisfaccion, lealtad y voz a voz del consumidor colombiano. Gracias al estudio que
realizamos encontramos que nuestras tres hipétesis son verdaderas. El siguiente grafico

muestra la relacion entre las cuatro variables que analizamos.
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Etica de marca Voz a vor
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Lealtad - 0,891

Figura 12 Relacion de las variables. Fuente: Elaboracion propia
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El circulo morado representa nuestra variable principal, la ética de marca, de la cual se
desprenden tres flechas hacia las variables que utilizamos para medir el comportamiento del
consumidor (los circulos azules oscuro): satisfaccion, voz a voz y lealtad. Las flechas entre
la ética de marca y cada variable representan la relacion y el impacto que tiene nuestra
variable principal con las demas variables. Los recuadros amarillos son las preguntas que
utilizamos para medir cada una de las variables en la encuesta. Cada pregunta midi6 la
percepcion del consumidor frente a cada una de las variables investigadas. EI nimero al
lado de las preguntas son las cargas factoriales de cada pregunta con su respectiva variable,
es decir, que indican el peso que es atribuido a cada pregunta para medir su relacion. De
esta forma, se realizd un andlisis de factores con base en como contestaron las personas la
encuesta y se calculo un indicador. Con los indicadores de las preguntas se mide la relacion
entre las variables. Los nimeros que estan dentro de los circulos azules son el R"2 que
representa la influencia que tiene la ética de marca con las variables. En otras palabras, el
comportamiento del consumidor en cada una de las variables estudiadas, lealtad,
satisfaccion y voz a voz, depende de una serie de factores externos. Lo que calcula el R"2
es en qué medida, sobre todos esos factores, la ética de marca influencia cada variable,
mide qué tanto peso, sobre todos los factores que afectan las variables, tiene la ética de

marca respectivamente.

4.1 Satisfaccién

Contestando al objetivo especifico de identificar los efectos que tiene la postura de una
empresa en la satisfaccion del consumidor colombiano, se encontrd que existe una relacion

muy estrecha entre la variable principal y la satisfaccion. Razon por la cual, la primera
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hipotesis propuesta que establece que la postura de una empresa frente al COVID-19 afecta

la satisfaccién del consumidor colombiano, es verdadera.

Segun el modelo de PLS realizado, la relacion que tiene la ética de marca con la
satisfaccion es del 0.7 en una escala de 0-1. Esto quiere decir que la ética de marca impacta
en gran medida el comportamiento del consumidor cuando se analiza por medio de la
satisfaccion. En otras palabras, la postura que han tenido las marcas durante la crisis del
COVID-19 en Colombia, desde el punto de vista de la percepcion del consumidor, tiene
una relacion con su satisfaccion en un 0.7 en una escala de 0-1. Adicionalmente la
influencia que tiene la ética de marca en la satisfaccion es de un 50%. Es decir que de todos
los factores que influencian la satisfaccion de consumidor, la ética de marca representa el
50% de todos esos factores. Esto demuestra la importancia que tiene la ética de marca
frente a una crisis, en este caso el COVID-19, frente a la satisfaccion que un consumidor
con una marca. El estudio demuestra una importancia muy elevada que las empresas deben

tener en cuenta a la hora de tomar una postura frente a una crisis.

Es importante tener en cuenta que para este estudio la satisfaccion fue definida como las
expectativas que un consumidor tiene frente a un servicio o un producto, y posteriormente
cdmo estas expectativas influyen en el grado de satisfaccion percibido. En las encuestas se
midié qué tan satisfecho o insatisfecho se encontraban los encuestados con una marca,
teniendo en cuenta como esta se comunicé y actuo frente a la crisis. En las cinco preguntas
que se realizaron para medir el nivel de satisfaccién, se encontr6 que en promedio las
personas tienen un grado de satisfaccion de 6 sobre una escala de 0 a 7. En la tabla a
continuacion, se puede ver el promedio de satisfaccion en diferentes categorias de

producto:



Tabla 10
Grado de satisfaccion promedio dependiendo de la categoria del producto.
Etica de

Promedio respecto a la categoria de producto Marca

Alimentos v bebidas 6.0 53
Automotor 58 6.0
Construccion 7.0 59
Educacion 6.2 6.0
Entretenmuento (artes, deportes, eventos, etc.) 6.3 5.6
Finanzas (Bancos. tagjetas de crédito. seguros. ete) 50 > % q
Restaumrante 6.6 sS4
Ropa y accesorios 58 32
Sector minorista (Supennercados, tiendas de productos electronces, ete) 6.1 53
Servicios de salud o asistencia social 6.2 4
Tecnologia 6.0 58
Transporte 36 55
Total 6.0 53

Fuente: Elaboracion propia.
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Al mirar el nivel de satisfaccion por categoria de producto, no se encontr6 una variacion

significativa, pues el nivel de satisfaccion se encuentra en promedio entre 6 y 7 en todas las

categorias a excepcion de la categoria de finanzas. En esta categoria se encuentran bancos,

tarjetas de crédito, seguros, entre otros. Para esta categoria el nivel de satisfaccion fue en
promedio de 5 en la escala de 1-7. Con respecto a esto, algunas de las respuestas que se

obtuvieron en la pregunta “Explique brevemente las acciones que realizo la marca que

eligio durante la crisis del COVID-19 en Colombia:” son las siguientes:

e “Hizo un congelamiento de algunos productos de credito, sin embargo, no ha hecho

nada en cuanto a las medidas que anuncio el Gobierno para créditos a

independientes y pequefios empresarios.” (Salazar, M. 2020)

e “Ofreci6 congelar los créditos y después incluy6 lineamientos no explicados antes.”

(Toro, G. 2020)

e “No diria que BBVA es mi marca favorita, es la que mas relevancia ha tenido, ya

que he realizado todas las compras, pagos y transacciones que he necesitado casi

que sin salir de la casa. Marcas como Coca Cola, Pietran, Alpina, etc. que
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normalmente consumimos no les he visto una comunicacion diferencial con la
crisis, pero las entidades financieras por estar en cada rol econémico si les ha tocado

hacer un gasto y aporte importante.” (Vega, E. 2020)

Se puede evidenciar que las expectativas que se tienen respecto a las marcas
pertenecientes al sector financiero son mas altas. Existe una oportunidad de mejora para las
marcas de esta categoria, la cual se puede aprovechar desarrollando la ética de la marca,
teniendo en cuenta la relacion e impacto que tiene en la satisfaccion del cliente.

Al analizar la satisfaccion por nivel educativo, se encontr6 que en los niveles mas bajos
de educacion (ninguna y bachillerato incompleto) el nivel de satisfaccion es inferior al
promedio general en los demas niveles educativos, como se muestra en la tabla a

continuacion.

Tabla 11

Promedio de satisfaccion dependiendo del nivel educativo
Promedio por nivel educativo Etica de Marca  Lealtad  Satisfaccion  Voza Yoz  Promedio total

Ninguno 7.0 4.0 4.6 1.0 42
Bachillerato incompleto 53 53 49 5.0 51
Bachillerato completo 5.7 53 3.9 5.6 5.6
Pre grado/Universidad 6.0 5.2 6.0 58 5.8
Especializacion 6.1 5.3 6.0 5.8 5.8
Maestria o PhD 6.0 5.3 5.8 58 5.7
Total 6.0 5.3 59 5.8 5.7

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 \/0oz aVvoz

Contestando al segundo objetivo especifico de identificar los efectos que tiene la postura
de una empresa en el voz a voz del consumidor colombiano, se encontrd que existe una
relacion muy estrecha entre la variable principal y el voz a voz. Razo6n por la cual, la
segunda hipdtesis propuesta que establece que la postura de una empresa frente al COVID-

19 afecta el voz a voz del consumidor colombiano, es verdadera.
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Segun el modelo de PLS realizado, la relacion que tiene la ética de marca con el voz a
voz es de 0.66 en una escala de 0-1. Esto evidencia que la postura que han tenido las
marcas durante la crisis del COVID-19 en Colombia, desde el punto de vista de la
percepcion del consumidor, tiene un efecto con su generacion de voz a voz de 0.66 lo cual
demuestra la importancia que tiene la ética de marca en el impacto en el voz a voz del
consumidor colombiano. Adicionalmente, el modelo demostrd que la ética de marca influye
en el voz a voz en un 43% como se muestra en la figura 12, mostrada anteriormente. Es
decir, que entre todos los factores que afectan el voz a voz, desde el punto de vista de la

percepcion del consumidor, la ética de marca explica e influye el voz a voz en un 43%.

En el mundo globalizado de hoy, el voz a voz es una de las herramientas de
comunicacion mas poderosas. Comprender la magnitud de persuasion que tiene es clave
para las organizaciones que quieren tener una relacion solida con sus clientes. Esto
demuestra la importancia que puede llegar a tener la ética de marca en el comportamiento
del consumidor durante una crisis, pues el voz a voz que se genera puede tener un impacto
positivo 0 negativo en una compafiia. Se ha demostrado que el voz a voz impacta diferentes
factores como la eleccion del consumidor, cambio de proveedor o servicio y decision de
compra, percepcion de productos/servicios (Ahmad, 2011). Esta herramienta puede llegar a
ser mas efectiva que las herramientas tradicionales ya que percibe ser mas creible y
personal al ser generado por personas sin intereses propios. Las organizaciones deben
preocuparse por promover un voz a voz positivo y evitar el negativo, el cual puede ser

devastador para la imagen de la marca. Como se ha evidenciado en el estudio, la ética juega
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un papel muy importante en la percepcion de una marca, las empresas deben aprender a

usar esta carta a su favor, sobre todo durante una crisis.

Para evidenciar el argumento anterior, es preciso enfatizar en una pregunta que se
realiz6 en el estudio que expresaba lo siguiente: “;Qué tan probable es que comentes,
compartas o interactles via redes sociales acerca de tu marca preferida y las acciones que
realiz6 frente a COVID-19 en Colombia?” El objetivo de esta pregunta era medir el voz a
voz electronico que podia generar las acciones y postura de una marca durante la crisis.
Tenia una escala de respuesta de 1-7, donde 1 es menos probable y 7 es mas probable. En la

siguiente gréafica se reflejan los resultados:

No e4 |||u|i.t||h‘ Probable

Neutroy
comentar & compartir comentar & compartir
28(‘,‘0
l(’nll l(’u‘ﬂ
14%
10%
Rl).
e 7%
108 57 49 71 93 109 194
1 2 ) 4 S O 7
16% - 214 58% - 396

Figura 13. Respuestas pregunta voz a voz electrénico. Fuente. Elaboracién propia.

Se encontr6 que para el 58% de las personas encuestadas (396 personas) esde 5a 7 en
nivel de probable que comenten y compartan en redes sociales acerca de las acciones que
realizd su marca frente a la crisis del COVID-19. Cabe resaltar que para el 28% de las

personas encuestadas (194 personas) es extremadamente probable, un 10% de las personas
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se encuentran neutrales en compartir estas acciones y para 16% de las personas, desde su
percepcion, no es probable que comenten o compartan en redes sociales acerca de las

acciones de su empresa.

Al revisar por categoria de producto la probabilidad de generar voz a voz, encontramos
nuevamente que el sector con una menor probabilidad de que se genere voz a voz es el
financiero, seguido por la construccion. Las categorias que se encuentran por debajo del
promedio (67%), donde existe una oportunidad de mejora en la generacion de voz a voz
son: alimentos y bebidas, educacion, ropa y accesorios, sector minorista y tecnologia. En la

siguiente figura se puede ver la probabilidad de cada sector:

Promedio de generacion de voz a voz por sectot

Iransporte 1%
lecnologia 64%
Servicios de salud o asistencia social 69%
Sector munonsta (Supermercados, tendas de 66%
Ropa y accesoros 64%
Restaurante 69%
Finanzas (Bancos, tagjetas de credito, seguros, ete) 0%
Entretenumiento (artes, deportes, eventos. etc.) 81%
Construccion 57%

\utomotor h':“'o

Figura 14. Promedio de generacién de voz a voz por sectores. Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, las categorias de entretenimiento y automotor se destacan frente a las
demas, teniendo una probabilidad de que se genere voz a voz 1,2 veces mas alta que el
promedio general y 1,6 veces mas alta que la categoria de finanzas. Seria interesante revisar
en un estudio posterior la razon por la cual estas dos categorias en especifico generan una

percepcion de mayor probabilidad de generacién de voz a voz frente a las demas categorias.
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Al analizar la percepcion de probabilidad de voz a voz electronico por ingreso mensual,
encontramos que las personas con ingresos mas altos son las que menos probabilidad de
generar voz a voz tienen, versus las personas con menores ingresos (menos de $1.000.000)
que son las que obtuvieron una mayor probabilidad de generacién de voz a voz, como se
muestra en la figura 15 a continuacion. Se reviso la tendencia por edad para ver si existe
alguna relacion, pero no hay una variacion significativa en la generacion de voz a voz por

edad. La distribucion del voz a voz por edad se incluyen en el anexo 10.

Probabilidad de generacién de voz a voz electronico por ingreso mensua

Mas de $11.000.000 58%
$4.000.001-%11.000.000 65%
$2.000.001-54.000.000 69%
$1.000.000-%$2.000.000 68%

Menos de $1.000.000 72%

Figura 15. Probabilidad de generacién de voz a voz por ingreso mensual. Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, al revisar el voz a voz por ocupacion, se encontrd que el grupo que se
encuentra mas dispuesto a generar voz a voz respecto a una marca son las personas
independientes. Las cuales generarian 1.2 veces mas voz a voz que el promedio de las
demas ocupaciones. Esto puede darse debido a que este grupo de personas tienen sus
propios negocios y buscan la generacion de voz a voz para sus emprendimientos, por ende,

pueden ser mas susceptibles a generarlo para otras marcas. Sin embargo, esta es una posible
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hipotesis que se puede explorar en un estudio posterior para dar explicacion a porque este
segmento de personas tiene mas intencion de generar voz a voz respecto a la postura de las
marcas durante una crisis que las deméas ocupaciones. La siguiente figura refleja el

porcentaje promedio de generacién de voz a voz por ocupacion.

Probabilidad de generacion de voz a voz electronico por octipacion

independente 1%
’l]lvhwl- (710

Estudiante 61%

Empleado 66%

I);'-»v.'i“}*lv: ido i 64%

Figura 16. Probabilidad de generacién de voz a voz por ocupacién. Fuente: Elaboracion propia.

4.3 Lealtad

En cuanto a la tercera variable estudiada, contestando al segundo objetivo especifico de
identificar los efectos que tiene la postura de una empresa en la lealtad del consumidor
colombiano, se encontrd que existe una relacion muy estrecha entre la variable principal y
la lealtad. Razén por la cual, la tercera hipdtesis propuesta que establece que la postura de
una empresa frente al COVID-19 afecta la lealtad del consumidor colombiano, es

verdadera.

Segun el modelo de PLS realizado, se encontrd que la relacion que tiene la ética de
marca con la lealtad del consumidor es de 0.71 en una escala de 0 a 1. En otras palabras, la

postura que han tenido las marcas durante la crisis del COVID-19 en Colombia, desde el
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punto de vista de la percepcion del consumidor, afecta la lealtad del consumidor de 0.71.
Adicionalmente, el modelo también determino que la ética de marca tiene una influencia
del 50,3% sobre la lealtad. Esto muestra que, sobre los factores que afectan e influencian la
lealtad del consumidor, la ética de marca representa un 50,3% de influencia sobre el total
de factores como se muestra en la figura 8, mostrada anteriormente. Lo cual demuestra la
relevancia de la ética de marca en el comportamiento del consumidor en cuanto a su lealtad

siendo un factor fundamental.

Entre las variables estudiadas, la lealtad es en la que se evidencia una relacion méas
cercana y un impacto mas alto frente a la ética de marca. Esto es muy relevante, ya que en
los mercados actuales donde lo Unico seguro es el cambio, la competencia es cada vez mas
grande y los consumidores son cada vez mas exigentes y menos comprometidos con una
marca (Rust et al., 2004). Es por eso que la lealtad entra a jugar un papel fundamental en el
desempefio de una compafia. Cada vez es mas dificil para una empresa retener a sus
clientes, las empresas invierten cada vez mas en programas de fidelizacién. Segun
Portafolio (2017), en Estados Unidos la inversion en programas de fidelizacion asciende a
los $55.000 millones de dolares. Como explico Camilo Martinez fundador de Puntos Leal a

Portafolio:

Antes en EE. UU las empresas convertian de su presupuesto para mercadeo y publicidad
el 90% en captar clientes y solo el 10% en fidelizarlos. Hoy el panorama ha cambiado y
dedican el 35% en conseguir nuevos compradores y el 65% en retenerlos. Esto significa
un cambio importante a la hora de hacer mercadeo porgue se dieron cuenta que la forma
mas eficiente, mas rentable y de mas valor a largo plazo es por medio del conocimiento

y fidelizacion de los clientes. (2017)
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En Colombia la situacion no es diferente. De acuerdo con portal web del periddico El
Espectador (2019), Bavaria invirtié $20.000 millones de pesos en una campafia de

fidelizacion en el 2019.

Entendiendo la relevancia que tiene la lealtad para una compafiia actualmente, es un
gran hallazgo entender la relacion tan estrecha que tiene con la ética de marca. Las
empresas gastan millones en programas de fidelizacion, que no son tan efectivos como se

espera, como explica Camilo Martinez:

Cuando se habla de programas de fidelizacion en Colombia inmediatamente vienen a la
mente de los consumidores las tarjetas de puntos, que en los ultimos afios ha sido uno de
los modelos méas usados para retener clientes. Pero ¢si logran su cometido? Si bien estas
tarjetas guardan la informacion de sus clientes y ofrecen descuentos y promociones para
retener a sus compradores, este sistema parece haber llegado a un punto inerte, ya que

las tarjetas dejaron de ofrecer un valor agregado. (2019)

En tiempos de crisis como el COVID-19, las empresas deben estar més atentos a
comunicar la ética de su marca puesto que estas acciones influenciaran en gran medida la
lealtad del cliente. Este estudio da paso a nuevas conversaciones acerca de las estrategias
que deben tomar las empresas para fidelizar a sus clientes. Los programas de fidelizacion
son un camino, pero no es el unico. Los consumidores actuales estan buscando marcas que
se relacionen con sus valores, estan buscando relaciones méas honestas con sus marcas. La
ética de marca, como se demostro en este estudio genera la sinergia necesaria para que un

cliente sea mas leal a una marca predeterminada.
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Profundizando en los hallazgos del estudio en cuanto a la relacion de la lealtad con la
ética de marca es necesario recordar que segun la definicion que se estableci6 para la
lealtad en este estudio, la recompra es uno de los factores que definen la lealtad de un
consumidor con su marca. Por esta razon, analizamos de cerca la siguiente pregunta que se
realiz6 en la encuesta: “;Qué tan probable es que usted compre esta marca con mas
frecuencia, después de enterarse de las acciones que realizé frente al COVID-19 en
Colombia?”. La pregunta tenia una escala de respuesta de 1-7, donde 1 es menos probable y
7 es mas probable. En la siguiente grafica se muestra el porcentaje de personas que
respondieron segun esta escala. Los nimeros dentro de las columnas azules son el nimero

de personas que eligieron esa escala de probabilidad. Los resultados fueron los siguientes:

No es probable: Probable:
Neutros
Compra + Frecuencia Compra + Frecuencin
40.4%
21%
14% 13%
6%
3% 3%
39 93 88 146 275
19 21
1 i 4 ) O 7

12% - 79 5% - S07

Figura 17. Respuestas pregunta frecuencia de compra. Fuente: Elaboracion Propia

Se encontro que el 75% de las personas encuestadas (507 personas) eligieron un rango
de probabilidad por encima de 5. Esto evidencia que, para este grupo, desde el punto de
vista de su percepcion, seria probable que compren con mas frecuencia después de
enterarse de las acciones que realizd su marca frente al COVID-19. Para el 40% de las

personas (275 personas) es extremadamente probable que compren con mas frecuencia, un
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14% se encuentra neutro o no se ve influenciado a comprar con mayor frecuencia, y para el
12% restante no es probable que compren con mas frecuencia después de enterarse de las

acciones que realiz6 su marca frente al COVID-19.

Al analizar la probabilidad de compra con mayor frecuencia por categoria de producto
desde la percepcion del consumidor, se encontrd que, en categorias como el automotor,
construccién y el entretenimiento, es mas probable que los consumidores compren con mas
frecuencia después de enterarse de las acciones que la empresa realizé con respecto a la
crisis del COVID-19. En la categoria donde es menos probable que compren con mayor
frecuencia es la de finanzas, cuyo promedio de respuesta fue de 4, es decir que las personas
en su mayoria en esta categoria se encuentran neutras o su probabilidad de comprar con
mayor frecuencia no se ve afectada por las acciones de su marca frente a la crisis, como se

muestra en la gréafica a continuacion:

[Tansporte 58 83%
lecnologia BSI6 79%,
Servictos de salud o asistencia social T&6 80%
Sector minonsta (Supermercados, tiendas de. . S8T 82%
Ropa y accesonos B89 76%
Restawrante 559 84%
Finanzas (Bancos. tanjetas de cédito, segwros. etc) T4 63%
Entretemmiento (artes, deportes, eventos, etc.) 563 89%
Educacion 0SS 79%,
Construccion 560 86%
Automotor 6.5 9394
ALimentos v belndas  §SS T8%

Figura 18. Respuestas probabilidad de compra con mayor frecuencia por categoria de producto. Fuente:
Elaboracién propia.

Los nameros dentro de las columnas azules representan el promedio general que

contestaron las personas en cada categoria y el porcentaje representa un indicador sobre el
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puntaje total que podria haber obtenido esa categoria (100%). Este indicador se obtuvo de
la suma de las respuestas dividido el porcentaje total que se hubiera podido obtener en esa
categoria, esto con el fin de normalizar el nimero y eliminar la variable de nimero de

personas por categoria.

Es de gran valor revisar las categorias donde la probabilidad de compra con mayor
frecuencia es cercana o mayor al promedio (81%). Ya que en estas categorias de producto
el impacto en la frecuencia, desde el punto de vista de la percepcién de los consumidores
encuestados, es mayor y una estrategia de comunicacién acerca de la crisis puede ser
efectiva. En un estudio posterior, es valioso revisar mas de cerca la razon por la cual la
mayoria de las personas en la categoria de finanzas se sienten neutras en cuanto a comprar
con mas frecuencia un producto financiero después de enterarse de las acciones de su marca
frente a la crisis.

Adicionalmente, se analizo la probabilidad de compra con mayor frecuencia por
ocupacion e ingresos mensuales. Sin embargo, no se encontrd una variacion significativa
desde el punto de vista de estas dos variables. El detalle de estas graficas se puede

encontrar en los anexos 12 y 13.

4.4 Percepcion general de los encuestados

Ya habiendo profundizado en los resultados de cada variable individualmente, es
pertinente comprender la percepcion general de las personas respecto a como ha actuado su
marca en la crisis generada por el COVID-19. Esto se realizara analizando la siguiente

pregunta de la encuesta: “;Cree que su marca favorita ha actuado y se ha comunicado de
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una manera apropiada con los consumidores durante la crisis del COVID-19 en

Colombia?”. La siguiente figura refleja los resultados de esta:

32.30% £

\

67.70%

| Si @ No

Figura 19 Resultados comunicacion apropiada de marca favorita durante crisis. Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de esta pregunta demostraron que el 68% de las personas encuestadas, se
encuentran satisfechas con el comportamiento de su marca durante la crisis. Esto demuestra
una gran aceptacion de parte de los colombianos a las diferentes posturas que han realizado
las marcas en Colombia. También enfatiza en la buena percepcion de la ética que tienen las

marcas.

Asimismo, se analiz6 como varia esta percepcion por categoria de productos, nivel
educativo, edad, género, estado civil, ocupacion e ingreso mensual. En primer lugar, la
percepcion de los consumidores varia respecto a la categoria de producto, como se muestra

en la figura 23 a continuacion.
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Percepcion de la postura de la marca por categoria de producto
I'ransporte 100%
l'ecnologia 55%

Salud 89%
Sector minonsk 72%
Ropa y accesoros B 63%
Restaurante = 1 93%
Finanzas = 64%
Entreteniment 81%
Educacion 100%
S-omEIuCEn 100%
Automotor 75%
Alimentos v bebidas 60%

Figura 20. Percepcion de la postura de la marca por categoria de producto. Fuente: Elaboracion propia.

El porcentaje representa las personas que estan satisfechas con la postura de su marca
segun la categoria del producto que eligieron. Para categorias de producto como transporte,
donde la mayoria de las personas seleccionaron Avianca, el 100% esta de acuerdo con la
manera como ha actuado esta marca. Algunos de los comentarios de acciones que Avianca

ha realizado durante la crisis son:

e “Ha realizado vuelos humanitarios/transporte de insumos médicos, gran

accion.” (Barrios, S. 2020)

e “Me hizo reembolso de los tiquetes que ya tenia comprados en este semestre.”

(Fadul, L.1. 2020)

Como se refleja en la figura 20, en las categorias de educacion y construccion, el 100%
de las personas también esta de acuerdo con como ha actuado y comunicado su marca. Por
otro lado, la categoria con peor desempefio y peor percepcion respecto a como respondio su
marca frente a la crisis es la de tecnologia; donde la mitad de las personas encuestadas
piensan que su marca no respondio de manera apropiada a la crisis. Los comentarios varian

entre que su marca no se ha pronunciado, no ha realizado ninguna accién o que no tienen
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conocimiento de que haya actuado de alguna forma. Unos ejemplos de comentarios de los

consumidores insatisfechos en esta categoria expresan que:

e “No ha generado una ayuda directa lo tinico que hizo fue extender el plan en cuanto

a Internet, pero el Pago se debe generar normalmente.” (Gémez, A. 2020)

e “No he visto medidas” (Restrepo, S. 2020)

e “Veo que actuado normal, no he visto ningin beneficio.” (Merizalde, L. 2020)

En la categoria de tecnologia se encuentran marcas de telefonia celular como Claro,
Tigo y Movistar; de domicilios como: Rappi, Merqueo; servicios de streaming como
Netflix y otras marcas como Sony, Apple, Samsung y Uber. En general las personas que
respondieron gque no creian que su marca habia actuado o comunicado adecuadamente en la
crisis, mencionaron que sus marcas no han realizado ninguna accion. Lo anterior es un
claro ejemplo de que para los consumidores es importante recibir informacion y percibir
una accion o comunicacion de su marca durante las crisis, de lo contrario, el silencio o la

inaccion sera tomado de forma negativa por el consumidor.

En cuanto a la percepcion de los consumidores respecto a su nivel educativo se
evidencid una tendencia, en promedio cada que suben un nivel educativo estan 1.2 veces

mas satisfechos que el nivel anterior, como se muestra en la figura 21 a continuacion:



Percepcion de la postura de la marca por nivel

Maestma o PHD

educative

Baclullerato complew

Jachullerato mcomplets

Nimguno  0.0%

66.3%
x1.0 veces
65.8%
x0.9 veces
71.6%
x1.3 veces
| 56.6%

x1.7 veces

x33 veces

Figura 21. Percepcion de la postura de la marca por nivel educativo. Fuente: Elaboracion propia.
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Entre mas bajo el nivel educativo, menos satisfechos estan los consumidores con como

ha actuado y se ha comunicado la marca con respecto a la crisis del COVID-19. Las

personas que no tienen ningun estudio se encuentran completamente insatisfechos, mientras

que, a partir de bachillerato completo, mas del 57% se encuentra de acuerdo y cree que su

marca ha actuado de manera apropiada.

Para la percepcion en cuanto a los ingresos mensuales, se vio una tendencia similar a la

anterior como demuestra la siguiente figura.
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Figura 22. Percepcion de la postura de la marca por ingreso mensual. Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la percepcion que tienen de como ha actuado y se ha comunicado la marca

frente a la crisis, las personas con menos ingresos son mas exigentes que las que tienen

ingresos més altos. Se evidencia una tendencia, entre menos ingreso mensual, menos

satisfechos se encuentran, salvo al grupo que recibe entre $4 y $11 millones mensuales. En

promedio, de un grupo a otro de ingresos, la satisfaccion incrementa en 1.09 veces.

Frente a la percepcion de la postura de la marca por ocupacion, se observa una

satisfaccion general muy positiva, donde todos los grupos se ubican por encima del 55%.

En cuanto a las variables de edad, la distribucidn de aceptacion es muy similar en todos los

grupos de edades, en general cuando se mira el nivel de satisfaccién de como ha actuado su

marca por grupos de edad, todos estan por encima de 63% hasta un maximo de 75%. No se

evidencia una gran diferencia por edad. Lo mismo sucede cuando se evalUa por género y

estado civil, los porcentajes no varian en gran medida. En el caso de género, los hombres

tienen un porcentaje de aprobacion del 70% versus las mujeres del 67%. El detalle de estas

gréficas se puede encontrar en los anexos 14, 15, 16, y 17.
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5. Conclusiones

Se han realizado una gran cantidad de estudios sobre el comportamiento del consumidor
desde su satisfaccion, lealtad y voz a voz. Los analisis expuestos en la revision de la
literatura evidencian la medida en que se relacionan las variables del estudio, cuales son los
factores determinantes y como impactan el desempefio de la compafiia. La presente
investigacién busca atribuir al conocimiento de este tema incluyendo un estudio que
introduzca una variable adicional como la principal: la ética de marca; y cuyo objetivo
busca establecer los efectos de la postura de una marca frente a la crisis del COVID-19 por

medio de la satisfaccion, lealtad y voz a voz.

Se decidio estudiar la ética de marca en la crisis especificada, ante la incertidumbre que
existe sobre el impacto que esta tendra en la manera de vivir de las personas. Realizar un
estudio acerca del comportamiento del consumidor colombiano dadas las condiciones y el
contexto actual, se convierte en una contribucion Util para las compaiiias, puesto que se esta
viviendo un momento atipico en la historia. Las compafias buscan cada vez mas
informacion para la toma de decisiones, el mercado es cada vez mas competitivo y la
intuicion es un camino cada vez mas abandonado. Es probable que uno de los impactos de
la coyuntura sean los cambios en la percepcion y comportamiento de las personas, sin
embargo, nada de esto se puede probar mientras no cese la pandemia, lo que deja a las

empresas sin un camino claro.

Dada la problematica, surge una incdgnita: ;Qué tan importante es la posicion de una
marca frente a un problema social? y més especificamente ;Cémo afecta la postura de una

marca frente al COVID-19 el comportamiento del consumidor colombiano?, siendo la
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segunda la pregunta de investigacion. Se encontr6 que en definitiva la postura de una marca
frente a la crisis tiene un efecto en el comportamiento del consumidor colombiano. En la
satisfaccion del consumidor especificamente, se evidencid una relacién del 0,7 sobre una
escala de 0 a 1 y una influencia del 50% por parte de la ética de marca. En cuanto al voz a
voz, se encontrd una relacion del 0,66 en una escala de 0 a 1 y una influencia del 43,7% por
parte de la ética de marca. Finalmente, en la lealtad del consumidor, se encontré una
relacion del 0,7 y una influencia del 50% con respecto a la ética de marca. Esto demuestra
el impacto y efecto que tiene la ética de marca con respecto al COVID-19 frente al
comportamiento del consumidor. En conclusion, el presente estudio establecio que existe
un efecto y relacion estrecha entre la ética de marca y las tres variables que explican el

comportamiento del consumidor: satisfaccion, lealtad y voz a voz

Comprendiendo lo anterior, es indispensable para una compafiia tener en cuenta su ética
de marca como uno de los principales motores en el manejo de la relacién con sus clientes.
Puesto que es un factor que influencia en gran medida el comportamiento de sus clientes

con su marca y es indispensable en momentos de crisis como la del COVID-19.

En conclusidn, el estudio establecio la relacion de la postura de una marca (ética de
marca) frente al COVID-19 por medio de la satisfaccion, lealtad y voz a voz. Se evidencio
cdémo la ética de marca afecta el comportamiento del consumidor en diferente medida a
cada categoria de producto, nivel educativo, ingreso promedio mensual y ocupacion. Pero
lo mas importante es el entendimiento de que en un momento de crisis como es el caso
estudiado del COVID-19, la ética de una marca juega un papel primordial para una
empresa. En definitiva, una compafiia tiene diferentes medios en los cuales puede invertir

dinero, personal y tiempo para generar una mayor satisfaccion en sus clientes, generar voz a
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voz y fidelizarlos. Existen diferentes lugares en donde focalizar los esfuerzos y estrategias.
Este estudio abre paso a nuevas conversaciones acerca de donde focalizar dichos esfuerzos.
Se abren nuevos caminos que permiten a las empresas comprender la importancia que la
ética de marca tiene sobre el comportamiento de sus clientes. Es ahi donde se propone
generar estas conversaciones y convertir la ética de marca en un foco en su estrategia de
ventas y comunicaciones, ya que afecta el comportamiento del consumidor notoriamente
como se evidencio a lo largo del estudio.
5.1 Recomendaciones

Ahora bien, el estudio también encontr6 oportunidades a tener en cuenta segun las
variables de categoria de producto, nivel educativo e ingreso promedio mensual de las
personas. Esto con el fin de encontrar oportunidades en determinados segmentos. A

continuacion, se muestra el nivel de satisfaccion respecto a la percepcion general de como

actuo y se comunico su marca respecto al COVID-19 para las personas encuestadas.

Percepcion general de come ha actuado y comunicado su marca respecto al COVID-19

A Tecnologia

Oportunidad:
Transporte Vet sus commmendos y
Categoria de producto ° Educacion — Q acciones para Y
Construceion = comprender la causa de El silencio y I falta de
su efectividad ﬂ acciones es tomada de

manera neganva

Tendencia de 1.2 veces mas

" . - Satisfecho con las acciones
Nivel educativo + Nivel educativo  — + R satisfecho al incrementar
Y COMUICACIONes \
. un nivel educativo

lendencia promedio de

Ingreso promedio ngreso promedio 2 + Satisfeclio con las acciones 1.09 veces mas satisfecho
mensual mensual V COmuICHCIones ¢ 5 .I] merementar un rango '.iL'

ingresos mensual

D las personas se encuentran satisfechas
GENERAL con las acciones y comunicaciones de sus

marcas durante la ensis del COVID-19

Figura 23. Percepcion general nivel de satisfaccion. Fuente: Elaboracion propia
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La imagen resume los hallazgos mas significativos que se encontraron en el estudio. En
la categoria de producto existe una oportunidad y se recomienda analizar las
comunicaciones y acciones de marcas pertenecientes a las categorias de transporte,
educacion y construccion ya que estos fueron las categorias donde el 100% de los
encuestados se encontraban satisfechos. Es de gran valor entender qué tipo de acciones y
comunicaciones esperan recibir los consumidores para que se encuentren satisfechos con la
ética de marca de una compaiiia, entendiendo la relevancia que esta tiene en el

comportamiento del consumidor.

En cuanto a la categoria de tecnologia, se evidencid una oportunidad de mejora al
comprender que la falta de comunicacion y acciones por parte de las empresas
pertenecientes a esta categoria era tomada como algo negativo. De esta forma se
recomienda a las compariias tener una postura, comunicarse y generar acciones frente a la
crisis del COVID-19, ya que los consumidores interpretan el silencio de una manera

negativa.

Al revisar la percepcidn general de como ha actuado y comunicado las marcas frente al
COVID-19 por nivel educativo e ingreso mensual, en ambas categorias se evidencié que a
mayor nivel educativo y mayor ingreso promedio, mas satisfechos se encontraban con los
actos y comunicaciones de sus marcas. Razon por la cual, en un estudio posterior se podria
indagar la razon de esta tendencia. Se propone realizar un analisis desde un punto de vista

psicoldgico, que dé una explicacion a dicho comportamiento del consumidor.
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Complementando lo anterior, el presente estudio encontré oportunidades en las tres

variables para la categoria de producto, el nivel educativo, el ingreso promedio mensual y

la ocupacion. Estas oportunidades y puntos a tener en cuenta estan resumidas e ilustradas

en la siguiente imagen:

Satisfaccion

Yoz a voz

Lealtad

A Finanzas

.

l Consundores con

Categoria de producto

.
? Oporturndad

w Nivel educativo

Nivel educativo I

No hay vanacion

Ingreso promedio
mensual

notona

. No hay vanacion
Ocupacion
notona

mayores expectativas

= Satisfaccion promedio

Menos probabilidad de generar
YOI avor:

A

Fmanzas v construccion

Mayor probabtlidad de generar
SOz avoa:

Entretenmuento y automotor

Ningm mvel

educativo

+ Ingreso prom mensual
|

'
mm Probabihdad de voz a vou

Q Independsentes

Alimentos y bebidas

Sector minonista v finanzas

8@ Neutros: Funnnzas

Mayor frecuencin de comprs:
Automotor, construecion y
cntratenmmento

n Nmgun mvel
educatvo

No hay vanacion

notorna

No hav vanacion

nolona

Figura 24. Oportunidades de mejora par la categoria de producto, nivel educativo, ingreso promedio mensual,

ocupacion. Fuente: Elaboracidon propia.

Para poner en palabras la anterior figura: en la categoria de producto, existe en las tres

variables investigadas una oportunidad de mejora para el sector financiero en Colombia. El

estudio muestra que los consumidores de este tienen el menor promedio de percepcion de

las tres variables. Especificamente en la satisfaccion se llegé a la conclusion de que los

consumidores tienen unas expectativas superiores en cuanto a la ética de marca en las

compaiiias pertenecientes al sector financiero en comparacion de los demas sectores. Lo

cual puede ser un reto o una oportunidad para las empresas de este sector al crear

estrategias que mejoren la percepcion de los consumidores frente a su ética de marca y asi

obtener un efecto positivo en el nivel de satisfaccion de sus clientes.
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En cuanto a la lealtad, la mayoria de las personas en la categoria de finanzas contestaron
en promedio 4 en una escala de 1 a 7, siendo 4 la posicién neutral, al preguntarles la
probabilidad de comprar con mayor frecuencia después de enterarse de las acciones que
realiz6 la marca frente al COVID-19. Una oportunidad de mejora es replantear la estrategia
de comunicacion de la empresa, ya que es posible que los clientes no se estén enterando de
las acciones realizadas. Si se alinea la estrategia de comunicacion con los valores y las

necesidades de sus clientes, se impulsara la generacion de voz a voz.

Por otro lado, para sectores como el automotriz, la construccién y el entretenimiento,
existe una oportunidad para fortalecer la lealtad de sus clientes por medio de la ética de
marca. Esto debido a que para estas categorias es donde existe, desde el punto de vista del
consumidor, una probabilidad mayor de comprar con mayor frecuencia al enterarse de las
acciones y comunicaciones que realizaron frente al COVID-19. Teniendo en cuenta esto,
las empresas pertenecientes a estos sectores deben reforzar sus campafias de comunicacion
para garantizar que su publico objetivo este enterado de los esfuerzos y acciones de la

empresa.

Al revisar las variables por nivel educativo, se encontr6 que en la satisfaccion promedio,
a menor nivel educativo, menor satisfaccion. En el voz a voz, los consumidores que menos
VOZz a VOz generarian respecto a su percepcion, son los que no tienen ningun nivel educativo
y en cuanto a lealtad se observé el mismo comportamiento para los que no tienen ningun
nivel educativo. En conclusion, se presenta una oportunidad para explorar la razon de
porgué las personas con menor nivel educativo se encuentran menos satisfechas con el
comportamiento de sus marcas frente a la crisis del COVID-19 en las tres variables

estudiadas.
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En linea con lo anterior, se reconocio la misma oportunidad en dos segmentos. El
primero son las personas con ingresos inferiores a $1 millon y el segundo son las personas
independientes en la categoria de ocupacién. Pues el estudio identificé que las personas con
ese valor de ingresos y las personas independientes son las que, segin su percepcion, es
maés probable que comenten y compartan via redes sociales acerca de las acciones que ha
realizado su marca frente al COVID-19. De esta forma, una empresa puede segmentar sus
comunicaciones relacionadas con el COVID-19 a personas con ese nivel de ingresos y esa
ocupacion para obtener una efectividad mayor en la propagacion de sus camparias, ya que

en este segmento de personas existe una probabilidad mayor de generar voz a voz.
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AnNexos
Anexo 1. Comunicado oficial de Cine Colombia, Sdbado 14 de marzo.

CINE COLOMBIA
Informa

1) Que ha decidido cecrar el 100% de sus Multiplex y sus salas de cine a
nivel nacional.

2) Que este cierre obedece o una medida preventiva, para contribuir a
la NO propagacion del coronavirus {COVID-19),

3) Que la decision se toma p do exch en el blenestar de
los colombianos, por encima de Intereses particulares.

4) Que esta decision acoge lineamientos del Gobierno Nacional,

5) La decision tomada no afectard a los Empleados de la Compaiia,
quienes continuaran reciblendo su sueldo.

6) A nuestros clientes, les haremos la devolucion del dinero por las
boletas adquiridas con anterloridad a esta decision. Para esto, los
atenderemos en las taquilias del Multiplex que les quede mas comodo.

7) Para nuestros clientes mas leales con Tarjeta Cineco y Tarjeta Platino,
hemos otorgada un (1) mes adicional para el vencimiento de los Puntos
y Saldos que caducaban en el mes de marzo.

8) Estas medidas regiran inicialmente por 10 dias.

Focha: Sibado, 14 de marzo de 2020

..



Anexo 2. Publicacion en Twitter de Cinemark. Domingo 15 de marzo.

@ Cinemark Colombia ™
@CinemarkCol

INFORMACION IMPORTANTE « ¢

Pensando en el bienestar y salud de nuestros clientes y
operadores, seguimos operando bajo las siguientes
medidas recomendadas por las autoridades locales. &g
i

CINEMAF s
COLOMBIA

QUEREMOS QUE SIGAS DISFRUTANDO ZEJ

1 oot
HIGIENE ¥ S JRIDA
DEL CINE EN UN AMBIENTE SEGURO. O OGS SEoOmne

M%) MEDIDAS CON NUESTROS COLABORADORES CINEMARIK,
o 430 3 SRR, TR T S4BT s P COLOMBIA

seguird atento o nuevas medidas recomendadaos
por las cutoridades, con el fin de salvaguardar
Ic solud y bienestar de tedos nuestros
clientes y colaboradores.




Anexo 3. Comunicado oficial de los ingenios azucareros ASOVALLE

P4 sicro
| AGROMDUSTRAL
£ LACANA

Los ingenios azucareros donan alcohol para prevenir la epidemia
del coronavirus

Cali, marzo 18 de 2020. Solidarios con la dificil situacién que vive el pals por fa
llegada del COVID-19, los ingenios azucareros del Valle, Cauca y Risaralda haran
una primera donacién de 41 mil litros de alcohol para atender las necesidades de
control del coronavirus en hospitales y centros carcelarios en condicién vulnerable
del departamento.

La donacién del alcohol de produccion nacional se hara a la Gobernacion del Valle
del Cauca, quien, se encargara de distribuirlo de acuerdo con las prioridades del
riesgo.

“Estamos convencidos que unidos lograremos vencer este mal que esta
poniendo en riesgo la salud de los colombianos, asi como la estabilidad social
y econdmica del pais. No podemos ser indiferentes ante esta situacién, por lo
cual hemos dispuesto entre todos los ingenios, una primera donacién
equivalente a mas de 200 mil botellas comerciales de alcohol, las cuales se
utilizaran en centros de salud y entidades del departamento”, afirmé Mauricio
Iragorri, presidente de la Junta directiva de Asocafia.

Por su parte la Gobernadora del Valle, Clara Luz Roldan Gonzélez, manifestd
que esta donacién es muestra del trabajo unido y solidario que se esta
haclendo en la region para atender la emergencia originada por el Covid-19.
“La Secretaria de Salud sera la encargada de definir las instituciones a las
cuales se distribuird”, expresé.

“Celebramos la decisién de nuestros ingenios afiliados, Carmelita, Incauca,
La Cabaha, Manuelita, Maria Luisa, Mayagliez, Occidente, Pichichi,
Providencia, Riopaila Castilla, Risaralda y San Carlos, que, en un acto de
solidaridad, decidieron realizar esta primera donacién ante la dificil situacién
que vive el pais”, dijo Claudia Calero, presidente encargada de Asocafia.

La donacién se hara efectiva mafiana y se prevé que la entrega y distribucién del
alcohol por parte de la Gobemacién del Valle, se empiece a realizar lo mas pronto
posible.
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Anexo 4. Comunicado oficial Arturo Calle.

ARTURO CALLE

Queridos colombianos,

Nunca pensé que a mis 81 anos iba a tener que vivir el reto mas grande de toda mi vida y
de todo mi historia como empresario,

Tras 53 chos de trabajor de sol a sol, de construir desde cero una de las marcas mas em-
blemdaticas de este pals, y de haber formado una gran empresa internacional, compues-
ta hoy por mas de 6.000 colombianos que trabajan honradamente pare cumplir sus
metas y las de sus familias, hoy nos vemos enfrentados ante un enemigo invisible, que
esté desafiando a lo humanided contemporanea, como nunca antes se hobia visto. Casi
sin tener tiempo suficiente para decantar, los ciudadanoes, en cabezo del Gobierno Na-
cional, las instancias internacionales y nosotros los lideres empresariales hemos acogido
los llamados de responsabilidad y autogestién para preservar la Vida Humana.,

Asi, hoy por primera vez en estos 53 afios de trayectoria, haremos un alfo en el camino,
cerraremos nuesfras tiendas y fébricas para resguardar la vida de nuestros colaborodo-
res, de nuestros clientes y de todes los colombianos presentes en nuestro entorno,

Todos compartimos un solo habitat: Colombia, méas que nunca necesita de la conciencia
de sus individuos parc que paremos esfa situacion,

Coma familia unido, que trabaja y se apoye, los Calle también estamos dando ejemplo.
Hemos asumido los estrictos protocolos, que nos permitirdn cruzar este puente.
Nos estamos protegiende para volver a empezar,

Hago un llamado a todos los colombianes pora que unidos, precavidos, y con foda lo
energia que requerird un nuevo despertar, volvomos con fodo nuestro empeno a seguir
construyendo Patria, a través de la generacién de nuevas oporfunidades y dandenos la

mano entre todos, recupercondo lo solidaridad caracteristica de nosotros los colombianos.

Cuenten conmigo, como un colombiano mas, que se une a sus preocupaciones y las
incertidumbres noturales de este momento. juntos con emocién por el future vomos o
recomponer una mejor humanidad.

Luchar y perseverar, es lo Gnico que sabemos hacer: lo hemos hecho generando empleo,
liderondo grandes causas y estando mas de medio siglo donde los colombianocs lo han
necesitado. Colombia hoy mas que nunca tiene la certeza de la mano tendida del Grupo
Empresarial, de la Fundocién Arture Calle y la mia propia.

Queridos colombianos mientras paramos por favor cuidémonos todos: o nuestros mayo-
res, a nuestros nifos y jdvenes, a los trabojadores de la salud, o los miembros de nuestras
iglesics, a los educadores, a las personas de las cadenas de logistica que nos llevaran el
pan o la mesa... [En finl

Yo oro por ustedes.

Asumamos con responsabllidad la tarea que ho llegado a nuestras manos, estoy muy
convencido de que soldremos fodos mas fuertes, cargados de amor para construir un
futuro mas promisorio para quienes habitamos este mundo.

Los quiere Hoy y Siempre,

Arturo Calle Calle,
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Anexo 5. Publicacion en Twitter de mercados a costo por el Grupo Exito.

Grupo Exito

BGrupo_Exito
A los colombianos que apoyan a los que lo necesitan en
este momento, queremos decirles: Estamos con ustedes.
Son 500.000 mercados basicos, incluyen 12 productos a
precio de costo (sin ganancias para nosotros) y cuestan
$16.000. #JuntosSaldremosAdelante

atsiats Tt

Grupo Exito creard 500 mil mercados basicos a pracio de costo, para que much...
Conscientas de los efectos gue el COVID-19 ha generado en miles de personas
que han perdido sus empieos © han tanido que cesar sus actividades laborales

& grupoesito.com.oo
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Anexo 6. Publicacion en Twitter de donacién de agua y flota por la empresa Bavaria.

—*—- B.’VA‘-‘\.L\ OFICIAL
Ponemos parte de nuestra flota al servicio del Gobierno
para transportar productos de primera
necesidad. Ademas, entregaremos un millén de
botellas de @AguaZalva a la Policia Nacional y otras
entidades que la necesitan. #EstaEnNuestrasManos.
bavaria.co/estaennuestras

, m‘:‘?‘&“&’w“wf

Saarnie

B:05 PM - Mar 28, 2020 - Twitter far Andioks

95 Retweets 258 ik

Anexo 7. Publicacion en Twitter sobre Teléfono Blanco por el Grupo Exito

Grupo Exito

A los héroes del personal de la salud en #Colombia
queremos deciries: estamos con ustedes. Por eso hemos
creado el #TelefonoBlanco, una opcion en nuestra linea de
domicilios para que puedan programar sus pedidos de
forma prioritaria y sin costo de envio.
#JuntosSaldremosAdelante

BONGO W 11Ueirn Woh O domicBons, oios ke
T ey e om0 ST (OO I ¥ W0
Exito Carulla

e 0w ol
mor Mmoo

mue Mmue
- - .
O -~




Anexo 8. Publicacion en Twitter sobre Tienda Cerca por Bavaria.

ﬁmm

—- PBAVARIA_OFICIAL

Quedarnos en casa #EstaEnNuestrasManos, por eso
llega Tienda Cerca, una plataforma que te conecta con
tus tiendas mas cercanas para que puedas pedir lo que
quieras sin salir de casa. Entra ya tiendacercacoy
ayuda a estos superhumanos.

Anexo 9. Género de poblacion encuestada.

Poblacion por genero

16%

® Mujeres Hombres
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Anexo 10. Probabilidad de generacion de voz a voz electrénico por edad.
Probabilidad de generacion de voz a voz electronico por edad
6877 e | 70
58-67 ] 63%
18-57  ————————"] 67 %6
337 ] 69%
28-37 ] 67%
15-27 R 60%

Anexo 12. Probabilidad compra con mayor frecuencia después de enterarse de las acciones
de su marca frente al COVID-19 por ocupacion.

Probabilidad compra con mayor frecuencia después de enterarse de las acciones de
su marca frente al COVID-19 por ocupacion

Independiente 80%

Estudiante 79%

Empleado 79%

Desempleado

76%
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Anexo 13. Probabilidad compra con mayor frecuencia después de enterarse de las acciones
de su marca frente al COVID-19 por ingresos mensuales.

Probabilidad compra con mavor frecuencia después de enterarse de las acciones de
su marca frente al COVID-19 por ingresos mensuales

Menos de $1.000.000

79%

Mis de $11.000.000,

75%

$4.000.001-$11.000.000

78%

$2.000.001-84.000.000

79%

$1.000.000-52.000.000

83%

Anexo 14. Percepcidn de la postura de la marca por ocupacion.

Percepcion de la postura de la marca por ocupacion

Independiente 70%

Estuchante 68%

Empleado

70%

Desempleado 58%
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Anexo 15. Percepcion de la postura de la marca por grupo de edad

Percepcion de la postura de la marca por grupo de edad

6776 I 75%
5766 I 67%
4756 ] 70%
3746 I 63%

2736 N 6%

126 I 76%

Anexo 16. Percepcion de la postura de la marca por género.

Percepcion de la postura de la marca por genero

Anexo 17. Percepcion de la postura de la marca por estado civil.

Percepcion de la postura de la marca por estado civil

Viudo (2) IR 80%
Soltero () ] 70%
owo FT 66%
Divorciado (a) [ 70%
Casado (a) [ 65%
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Anexo 18. Encuesta realizada

El rol de responsabilidad social de las marcas durante la crisis
del COVID-19 en Colombia

Todas las encuestas completadas de manera satisfactoria participaran en la rifa de un bono de
$1.000.000 de pesos de Jumbo.

***|_a encuesta debe durar cerca de 15 minutos para ser completada***

AUTORIZACION PARA EL USO DE DATOS PERSONALES PARA LA APLICACION DE
ENCUESTAS CON FINES DE INVESTIGACION. Yo (nombre): *

Tu respuesta

Identificado con el documento No. *

Tu respuesta

de (Ciudad o Pais) *

Tu respuesta

en mi condicion de persona natural y como *

estudiante

docente

administrativo

egresado

persona externa a la Pontificia Universidad Javeriana
Otro

Manifiesto de forma voluntaria que autorizo a la Pontificia Universidad Javeriana en
adelante PUJ y al docente investigador de la PUJ, Ribamar Siqueira, para que realice la
recoleccion, almacenamiento, uso, circulacion, eliminacion, transferencia, transmision y, en
general, cualquier operacién sobre mis datos personales a fin de que pueda aplicar la
encuesta “El rol de responsabilidad social de las marcas en Colombia durante la crisis del
COVID-19” la cual tiene como objetivo comprender la percepcion de los consumidores
colombiano con relacion a sus marcas favoritas. En ese estudio se le presentara
informacion considerada relevante para la evaluacién de la percepcion de los
consumidores relacionada a sus marcas favoritas y se le pedira que responda algunas
preguntas al respecto. Conforme con lo anterior, el Investigador Principal se compromete a
eliminar todos los datos personales recolectados bajo la aplicacion de la encuesta una vez
se tengan los resultados de las mismas. Para la aplicacién de la mencionada encuesta,
entiendo en mi calidad de titular de la informacién que los datos personales enunciados
anteriormente aluden a datos de identificacién, informacion de contacto, informacién
profesional y financiera entre otros. La confidencialidad de los datos de cada participante
en la encuesta es de suma importancia. Los datos recopilados durante el estudio y
utilizados para el analisis se separaran de cualquier informaciéon que pueda identificar
directamente a cualquier participante y se trataran como dos bases de datos distintas: una
con datos para el desarrollo de la investigacion y otra con datos identificables que se
utilizaran sélo con el propdsito de contactar a quien sea elegido para recibir la tarjeta de
regalo. Los datos restantes que se utilizaran para el estudio seran almacenados en un
servidor en la nube perteneciente a la universidad Javeriana para compartirlos desde alli
con los investigadores que participan en este estudio. Una vez que los datos se almacenan
en el servidor, los datos recopilados en linea seran destruidos inmediatamente. Los datos
en la unidad de la nube serdn conservados durante 36 meses a partir de la conclusion del
estudio. Toda la informacién obtenida en este estudio es estrictamente confidencial. Por lo
gue manifiesto que he sido informado de mis derechos como titular (presentacion de
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solicitudes, actualizacion, supresion y/o rectificacion de datos), los cuales puedo ejercer en
cualquier momento y remitiendo la peticién al correo electrénico
siqueiraj@javeriana.edu.co.

En la ciudad de *

Tu respuesta

En la fecha *

Fecha

Firma electronica: *

Tu respuesta

Teléfono para contacto: *
Tu respuesta

Encuesta: Duracion Aprox. 15 mins

Con el mundo cerrado, los consumidores estan analizando de cerca la forma en que las
marcas conocidas estan respondiendo ala crisis del coronavirus. Desde la perspectiva del
consumidor, hablar es barato, mientras que desde la perspectiva de la marca, realizar una
accion efectiva puede tener un alto precio. Las marcas que se promocionan a si mismas
como marcas que se preocupan por los clientes y las comunidades, el medio ambiente o
causas mas especificas, tuvieron la oportunidad de cumplir las promesas que hicieron
ahora que el mundo esta bajo el control de una pandemia mortal. Segun un estudio de Berlin
Cameron / Perksy, una alta proporcién de los millennials cree que los especialistas en
marketing pueden desempefiar un papel importante durante la crisis de COVID-19, ademas
dicen que desean ver acciones y comunicaciones que se centren en iniciativas de marca.
Con esto en mente, tdmese un momento para elegir su marca favorita entre las marcas que
consume con mayor frecuencia. Piense en cémo reacciond esta marca a la crisis del COVID-
19 y responda las siguientes preguntas:

¢, Cual es su marca favorita dentro de las marcas que consume con mayor frecuencia en Colombia?
*

Tu respuesta
Indique a continuacion la categoria que mejor represente la marca que seleccioné: *

Finanzas (Bancos, tarjetas de crédito, seguros, etc)
Servicios de salud o asistencia social

Sector minorista (Supermercados, tiendas de productos electronicos, tiendas por
departamiento, etc)

Alimentos y bebidas

Entretenimiento (artes, deportes, eventos, etc.)
Restaurante

Tecnologia

Ropa y accesorios

Automotor

Turismo

Educacion

Transporte

Hotel

Construccion

¢,Cree que su marca favorita ha actuado y se ha comunicado de una manera apropiada con los
consumidores durante la crisis del COVID-19 en Colombia? *

e Sj
e No
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Expliqgue brevemente las acciones que realizé la marca que eligio durante la crisis del COVID-19 en
Colombia: *
Tu respuesta

Teniendo en cuenta este contexto, por favor tome un momento para reflexionar sobre la
manera en que su marca favorita ha actuado, comunicado o reaccionado frente la crisis del
COVID-19 en Colombia. En una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdoy 7 =
totalmente de acuerdo ¢qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones:

01 - Esta marca respeta las leyes morales. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
02 - Esta marca siempre sigue los parametros de la ley. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
03 - Esta marca es socialmente responsable. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
04 - Esta marca evita comportamientos perjudiciales a toda costa. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
05 - Esta marca tiene buenas intenciones. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
06 - Esta marca tomara una decision solo después de considerar cuidadosamente las posibles
consecuencias positivas o negativas para todos los involucrados. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
07 - Esta marca se preocupa por mejorar el bien comun de la sociedad. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
08 - Esta marca sigue altos estandares éticos. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
09 - Esta marca actlia de una manera hipdcrita. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
10 - Lo que esta marca dice y hace son dos cosas diferentes. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

Por favor tome un momento para reflexionar sobre la manera en que su marca favorita ha
actuado, comunicado o reaccionado frente la crisis del COVID-19 en Colombia. En una
escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¢qué tan de
acuerdo esta con las siguientes afirmaciones:

11 - Esta marca pretende ser algo que no es. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

12 - Esta marca hace exactamente lo que dice. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
13 - Esta marca mantiene sus promesas. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
14 - Esta marca vuelve acciones sus palabras. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

En una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo, y
considerando las acciones de su marca favorita durante la pandemia de Covid-19 en
Colombia, seria acertado decir que:

15 - Esta marca tiene una larga historia. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
16 - Esta marca ha existido por mucho tiempo. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
17 - Esta marca ha atendido bien mis necesidades. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo



100

En unaescala en la cual 1 =totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¢qué tan
de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita
durante la pandemia de Covid-19 en Colombia:

18 - Esta marca te da un valor adicional al dinero que pagas. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
19 - Hay una razon por la cual comprar esta marca en vez de otras. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
20 - Esta marca tiene una personalidad. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

Por favor tome un momento para reflexionar sobre la manera en que su marca favorita ha
actuado, se ha comunicado y ha reaccionado frente la crisis del COVID-19 en Colombia. En
una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¢qué tan de
acuerdo esta con las siguientes afirmaciones:

21 - Esta marca es interesante. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
22 - Tengo una imagen clara del tipo de persona que usa esta marca. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
23 - Esta marca es claramente diferente a su competencia. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
24 - Ser un cliente de esta marca me hace sentir privilegiado en comparacion a otras marcas. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
25 - Ser un cliente de esta marca me hace sentir especial en comparacién a otras marcas. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
26 - Otros me admiran simplemente por ser cliente de esta marca. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
27 - Ser cliente de esta marca demuestra que soy mas exitoso que otros. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
28 - No siento un apego emocional a esta marca. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
29 - Esta marca tiene un gran significado personal para mi. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
30 - Siento un gran sentido de pertenencia por esta marca. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

En unaescala en la cual 1 =totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¢qué tan
de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita
durante la pandemia de Covid-19 en Colombia:

31 - Seria muy dificil para mi dejar esta marca aunque quisiera. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

32 - Una gran parte de mi vida se alteraria si decidiera dejar esta marca. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

33 - En este momento, quedarme con esta marca es tanto una necesidad como un deseo. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

34 - No me sentiria comodo cambiando de marca aunque sea una mejor oportunidad. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

35 - Incluso aunque fuera una ventaja para mi, no seria lo correcto dejar esta marca. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

36 - No dejaria esta marca en este momento, ya que siento una obligacion hacia la marca. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

37 - Esta marca merece mi lealtad. *
Totalmente en desacuerdo 1 -2 -3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
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38 - Me sentiria culpable dejando esta marca. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
39 - Quiero que mi relacion como cliente de esta marca dure para siempre. *
Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
40 - Quiero que mi relacion como cliente de esta marca dure un largo tiempo. *
Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

En unaescala en la cual 1 =totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¢qué tan
de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita
durante la pandemia de Covid-19 en Colombia:

41 - Me inclino hacia un futuro a largo plazo en mi relacion como cliente de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
42 - Estoy comprometido a mantener mi relacion como cliente de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
43 - Diré cosas positivas sobre esta marca a otras personas. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
44 - Recomendaré esta marca a alguien que busca mis consejos. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
45 - Animaré a mis amigos y familiares a ser clientes de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
46 - Consideraré esta marca mi primera opcion de compra. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
47 - Utilizaré mas esta marca en los proximos afios. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
48 - Haré un esfuerzo para usar esta marca para todo lo que requiero. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
49 - Recomendaré esta marca a otros. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
50 - No le recomendaré a mis amigos ser clientes de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo

Considerando los extremos de las siguientes opciones, ¢qué tan de acuerdo esta con las
siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita durante la pandemia de
Covid-19 en Colombia?

51 - Es indudable / dudable que esta sea una marca socialmente responsable. *
Indudable 1-2-3-4-5-6-7 Dudable
52 - Es cierto / incierto que esta marca se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad. *
Cierto1-2-3-4-5-6-7 Incierto
53 - Es seguro / no es seguro que esta marca sigue altos estandares éticos. *
Segurol1-2-3-4-5-6-7 No es seguro
54 - Es cuestionable / incuestionable que esta marca actla de una manera socialmente
responsable.*
Cuestionable 1 -2 -3 -4-5-6 - 7 Incuestionable

55 - Estoy extremadamente disgustado con esta marca / Estoy extremadamente complacido con
esta marca. *

Extremadamente disgustado 1 -2 -3 -4 -5 - 6 - 7 Extremadamente complacido
56 - Estoy extremadamente repugnado por esta marca / Estoy extremadamente contento con esta
marca. *

Extremadamente repugnado 1 - 2 - 3-4 -5 - 6 - 7 Extremadamente contento

57 - Estoy extremadamente insatisfecho con esta marca / Estoy extremadamente satisfecho con
esta marca. *

Extremadamente insatisfecho 1 - 2 - 3-4 -5 - 6 - 7 Extremadamente satisfecho
58 - No me fue tan bien con esta marca / Me fue muy bien con esta marca. *
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No me fuetan bien1-2-3-4-5-6-7 Me fue muy bien
59 - Estoy extremadamente infeliz con esta marca / Estoy extremadamente feliz con esta marca. *
Extremadamente infeliz 1 -2 -3 -4 -5 -6 - 7 Extremadamente feliz

Considerando los extremos de las siguientes opciones, ¢qué tan de acuerdo estéa con las
siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita durante la pandemia de
Covid-19 en Colombia?

60 - La reaccion de mi marca favorita durante la pandemia de Covid-19 seria considerada un acto
de filantropia. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
61 - La reaccion de mi marca favorita durante la pandemia de Covid-19 fue un acto generoso. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
62 - Mi marca favorita estaria actuando desinteresadamente si reaccionara a la pandemiade
Covid-19. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
63 - La reaccion de mi marca favorita durante la pandemia de Covid-19 seria un acto de
amabilidad. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
64 - Mi marca favorita tendria un motivo oculto si reaccionara a la pandemia de Covid-19. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
65 - Mi marca favorita estaria actuando en su propio interés si reaccionara a la pandemia de Covid-
19. *

Totalmente en desacuerdo1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
66 - Mi marca favorita estaria actuando para beneficiarse si reaccionara a la pandemia de Covid-
19. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
67 - Mi marca favorita tendria algo mas que intenciones altruistas si reaccionara a la pandemia de
Covid-19. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
Considerando los extremos de las siguientes opciones, ¢qué tan de acuerdo esta con las
siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita durante la pandemia de
Covid-19 en Colombia?

68 - Mencionaré a otros que soy cliente de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
69 - Me aseguraré que los demas sepan que soy cliente de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
70 - Hablaré positivamente a otras personas sobre los empleados de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
71 - Recomendaré a miembros de mi familia esta marca. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
72 - Hablaré positivamente de esta marca a otras personas. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
73 - Recomendaré esta marca a mis conocidos. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
74 - Recomendaré esta marca a mis amigos personales mas cercanos. *

Totalmente en desacuerdo 1-2-3-4-5-6 -7 Totalmente de acuerdo
75 - ¢ Qué tan probable es que comentes, compartas o interactles via redes sociales acerca de tu
marca preferida y las acciones que realiz6 frente a COVID-19 en Colombia? *

No es probable 1-2-3-4-5-6 -7 Muy probable
76 - ¢ Qué tan probable es que usted compre esta marca con mas frecuencia, después de
enterarse de las acciones que realizo frente al COVID-19 en Colombia? *
No es probable 1-2-3-4-5-6 -7 Muy probable
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El rol de responsabilidad social de las marcas durante la crisis del COVID-19 en Colombia
*Obligatorio
Datos Demograficos:

Género *
e Masculino
¢ Femenino

Edad
Tu respuesta

Ingreso mensual familiar *
Menos de $1.000.000
$1.000.000-$2.000.000
$2.000.001-$4.000.000
$4.000.001-$11.000.000
Mas de $11.000.000.

Ocupacioén *
Empleado
Desempleado
Estudiante
Independiente

Estado Civil *

Soltero (a)
Casado (a)
Divorciado (a)
Viudo (a)
Otro

Nivel educativo *

e Ninguno
Bachillerato incompleto
Bachillerato completo
Pre grado/Universidad
Especializacion
Maestria o PhD



