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RESUMEN

El objetivo especifico que pretendemos con estampma consiste en modelizar la posible influencia
de la imagen del establecimiento comercial, doedefiecen productos de consumo, sobre el valor de
marca que alcanzan estos bienes en la percepdiéorgmimidor. Para el contraste de nuestro modelo
realizamos una investigacion empirica, apoyandemogna muestra de consumidores de un bien de
conveniencia a los que someteremos a un cuestiochardamentalmente de actitudes, que una vez
validado y determinada la fiabilidad y la validez lds escalas, podra ser utilizado para la apfinaci
del modelo estructural que nos conducira a la ni@dinal del valor de marca.

PALABRAS CLAVE: valor de marca, imagen del establecimiento, modelmedida, mercado de
consumo

ABSTRACT

The specific objective which we try with this papsmsists to create a model who measures the
possible influence of the store image, where comsignods are offered, on brand equity which they
reach these goods in the consumer perception.Heocheck of our model we made an empirical
investigation, supporting to us in a sample of comsrs of a convenience good which we will put
under a questionnaire of attitudes fundamentalfigt bnce validated and determined the reliability
and the validity of the scales, it could be usadlie application of the structural model that wethd

us to the final measurement of brand equity.
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1. INTRODUCCION

El objetivo especifico que pretendemos con estamoa consiste en estimar la posible influenciéadenagen

del establecimiento comercial, donde se ofrecedymtos de consumo, sobre el valor de marca quezilna
estos bienes en la percepcién del consumidor.tézdiajo emana de una investigacion de mayor endergaen

la que se ha testado un modelo de medicién det dalonarca a través de la influencia que ejercer$fuerzos
de marketing de las empresas, entre los que sermnaua imagen del establecimiento, sobre los cmeptes
del valor de marca y de las relaciones que selestabentre éstos.

Desde la consideracion de un modelo conceptuatibasala teoria y la investigacion existente sabtema de
valoracion de la marca, proponemos un modelo @eiogles causales existentes entre las variablgsalgiama
de marketing-mix y los componentes del valor decadcalidad percibida, lealtad hacia la marca, nedad
del nombre e imagen de marca). Para contrastao dnddelo, utilizamos la modelizacion mediante emras
estructurales (MEE), al pensar que dicha técniclivatiante podria resultar la mas apropiada emaico de
una investigacion cuantitativa como la que realizam

En nuestro caso, los cuatro componentes del vaomadrca de la propuesta de Aaker (1991) actian como
variables latentes endégenas del modelo de medbidsmde estas dimensiones, la calidad percibldangagen

de marca, vienen antecedidas para su conformacdidnep efecto que sobre ellas tiene la imagen del
establecimiento comercial donde el consumidor emcada marca valorada.
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Para el contraste de nuestro modelo realizamosinuestigacion empirica, apoyandonos en una muelstra
consumidores de zumos naturales (producto de candemonveniencia elegido para la investigacidnsajue
someteremos a un cuestionario, fundamentalmeraetiades, que una vez validado y determinadalkliiiad

y la validez de las escalas, podra ser utilizada fmaplicacion del modelo estructural que nodooima a la
medicion final del valor de marca.

2. MODELIZACION PREVIA PARA EL ESTABLECIMIENTO DEH IPOTESIS

Para cumplir los objetivos de la presente investtmadebemos partir de un modelo previo (VillarBamos,
2001) que explica la conformacion del valor de maactravés de la influencia que ejerce el esfueeo
marketing como antecedente, asi como la influequeéasus componentes reciben de la actividad coahermiel
marco de desarrollo del programa de marketing-railad empresas.

La comunidad cientifica casi en pleno considera eugalor de la marca es un aspecto estratégictade
direccion comercial que puede ser creado, mantaenidtensificado mediante el fortalecimiento deacada de

sus dimensiones. Igualmente, se reconoce que teiakpcion de marketing tiene un efecto potenaars el
valor de marca ya que representa el impacto acuimulie las inversiones realizadas sobre la marca,(Yo
Donthu y Lee, 2000). Estas deben fomentar y aptmreeste impacto, de forma que su destino sea el de
conseguir un alto reconocimiento de la marca emeicado, alcanzar una reputacion sélida, conquistar
mantener a clientes leales, ademas de crear uoeppén de alta calidad vinculada a la marca.

Partiendo de la idea del caracter multidimensialehlvalor de marca (Villarejo Ramos, 2002a) y cdesando
que los componentes que lo conforman vienen infliagios por la presencia del esfuerzo de marketirg q
realizan las empresas, vamos a enunciar en egfafepias hipétesis que determinan la influenciafable que
ejerce la imagen del establecimiento comercial d@aencuentra la marca, en la determinacién detioale
medicién del valor de marca que hemos propuestthddinodelo estructural supone que el valor de maerse
influido por la accién de los diferentes esfuerdas marketing de las empresas. Estas relacionesleaus
condicionan la formulacién de una serie de hipétgqae pretenden explicar el efecto directo de mbscadentes
comerciales sobre el valor de marca. Las acciooe®ciales desarrolladas por la empresa parad&iérey el
mantenimiento de una marca fuerte serén considedslasta forma, como antecedentes del valor deamar

De nuestra investigacion inicial, que sirvio parstar el modelo propuesto, se ha recogido unasdacigones
del programa de marketing que supone el efectdipmsie la imagen del establecimiento sobre el vd®
marca. Cada vez con mayor frecuencia, las decsioslativas al disefio de los canales de distrilowidi
eleccion de los tipos de intermediarios y la férmmtbmercial apropiada para hacer llegar los produdésde el
fabricante al consumidor, son aspectos vinculadda gestion estratégica de la empresa.ithagen del
establecimiento,resultado de la gestion de la distribucion pottepde las empresas fabricantes, es utilizada
como una herramienta de marketing para lograr mentar y mejorar el valor de las marcas (Srivastava
Shocker, 1991) a través del reflejo que supone [msrgoroductos el ser distribuidos por uno u oipo tde
establecimiento minorista.

Las actividades de marketing que ponen en marchangresas pueden tratar de alcanzar un increraargb
valor de marca a través de sus componentes. Estaswna serie de relaciones previas, que detemreinavel
alcanzado por cada uno de los componentes, mosttasdelaciones causales existentes entre caddaufos
elementos del programa de marketing-mix de la esapo®dn los respectivos constructos del valor decanar
sobre los que tienen un efecto mensurable. Pagx, amantener, y gestionar el valor de marca habi q
determinar los efectos que tienen las acciones mahes controlables por la empresa sobre los eével
alcanzados de lealtad, calidad percibida, notodiedinagen de marca.

En el desarrollo del primer modelo propuestmgyra 1) el valor de marca viene influido por la acciénlde
diferentes esfuerzos de marketing de las empremasqgonseguir mejorar la gestion de la marca. Eettes
esfuerzos destacamos la presencia de la imagessi@dddlecimiento comercial como antecedente delticans
valor de marca. Nuestra investigacion centrarastude en determinar el efecto de este antecedemt#ido a
través de las percepciones de los consumidorase gendicionaran en primera instancia la conforéradie un
mayor valor para la marca anunciada.

e Hipétesis 1(y >0): La imagen del establecimiento donde se ofriecanarca del producto afecta
positivamente a la percepcion del valor de la misma



FIGURA 1
Modelo de efecto del antecedente sobre el valor d&rca
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A lo largo del canal y especialmente al nivel distal, el producto o servicio recibe de los intedimgos un
valor afladido que sirve para mejorar tanto la pmiéa de calidad como la imagen de marca de losebie
distribuidos.

El efecto positivo que la imagen del establecinuenupone para la percepcién de calidad de la masgaiiesta
de manifiesto en el estudio de Dodds, Monroe y @He@l991) que encuentran efectos significativament
positivos entre la imagen del minorista y la caligeercibida de los productos que incorpora entrgustido. En
este mismo sentido, los autores mencionados destelcafecto positivo existente entre el nombre del
distribuidor y la calidad percibida, siempre qu@mmero se vincule a una percepcion de alto vadorparte de
los consumidores. Como sefialan Y@l (2000) la distribucion a través de establecinugmon buena imagen
y nombre prestigioso supone para el mercado ura defique las marcas que ellos distribuyen sonuead
calidad.

Ademas del hecho de la contribucién de la imagérestablecimiento sobre la percepcion de calidadser
presente en establecimientos que gozan de una nexitiva, supone para las marcas un mayor atcadg
cara a ser aceptadas por los consumidores, losscadbmas se sentiran atraidos hacia los estaldetmen
los que encuentran marcas que ellos identificanl@anisma percepcion de calidad que atribuyen tllgsta.
En este sentido, diversos trabajos (Zeithaml, 18&8) y Monroe, 1989) han mostrado como la buengema
del distribuidor puede provocar en el consumidonivel de satisfaccion elevado, a la vez que seeatan sus
expectativas de calidad, lo cual no duda en trairsanotros consumidores cercanos que se verastdar®do
atraidos hacia el establecimiento con la espem@zmcontrar marcas de alta calidad.

Esta atraccion hacia el establecimiento y hacia$aiaciones vinculadas al minorista, hacen gsieniarcas
distribuidas reciban el reflejo de estas mismasiasmnes, por lo que la imagen del establecimientaliciona
la imagen de marca y al conjunto de asociacionsisiyes vinculadas a la misma.

En definitiva, cabe hablar de una serie de rel@&sarausales entre la imagen del establecimien&iog elos
elementos constitutivos del valor de marca, como ko calidad percibida y la imagen de marca. El
establecimiento de hipotesis en este sentido eea 8 proponer:

e Hipétesis 2(y >0) : La imagen del establecimiento comercial dondeadguiere la marca se relaciona
positivamente con la calidad percibida de la misma.

e Hipétesis 3(y >0): La imagen del establecimiento afecta positigate sobre el conjunto de asociaciones
vinculadas a la marca y que conforman su imagen.

En cuanto a la lealtad y la notoriedad de marceggeano existir una relacion causal entre estaahlas y la
imagen del establecimiento, ya que si la imagenmebrista no se ve equiparada con la imagen pdecitel
producto, no supondra un motivo suficiente paraeju®nsumidor muestre un comportamiento de legiad,

et al 2000), por lo que del mismo modo la notoriedaali yeconocimiento no tienen por qué verse afectados
positiva ni negativamente.



Solo en el caso de que se produzca una fuertestensia entre la imagen del establecimiento y kgen del
producto, los consumidores manifestaran una fleaiéad a las marcas ofrecidas en esos establetonieEste
planteamiento refuerza la cada vez mayor proliférade marcas propias de los distribuidores quéepden
trasladar de manera consistente la imagen de ablesgmiento a los productos ofrecidos con maroaipr Este
aspecto podria ser analizado con mayor profundidael futuro como una posible via de investigadiérivada
de la testacion del modelo de medicién del valdadenarcas de fabricante.

FIGURA?2
Modelo tedrico propuesto: efectos del antecedentetse los componentes del valor de marca
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3. PLANTEAMIENTO DE LAS ESCALAS DE MEDIDA 1

Para desarrollar el proceso de medida de los difsseconstructos implicados, seguimos la recomédmate
Bollen (1989) al identificar las dimensiones y lasiables latentes que representan el conceptodé;nseear
indicadores basados en el planteamiento teérioogyrg especificar la relacion entre los indicadooevariables
observables y los conceptos o variables latentegxgplican.

La imagen del establecimiento es una medida derdeepcion de calidad que tienen los consumidordesie
minoristas en los que tienen disponible la mareaa Pnedir su influencia se han planteado cincositemlos
que en todo momento se ha preferido enunciar a@lgtajue aparezca el nombre comercial del detaljista
pidiendo al entrevistado que realice una abstracg&neral sobre el establecimiento en el que adguicha
adquirido el producto.

Todos los indicadores de esta escala tienen unstroonion similar en los que se pretenden recontaser
percepciones de los consumidores en cuangstablecimiento donde puede compehproducto. Una vez que
el encuestado esta pensando en un establecimiarttoufar se busca que opine sobre los difererttésutos
que este establecimiento lleva asociados.

Las asociaciones van desde la percepcion de calieladstablecimiento£2)?, ofrecimiento de un surtido de
alta calidad IE1), imagen de prestigidE3), ambiente agradablé54) y posibilidad de encontrar marcas de alto
reconocimiento IE5). Debemos sefialar, que el indicadB? fue formulado en el disefio del cuestionario
definitivo en sentido negativo, pero sera manterédola escala invirtiendo sus valores por la infcién
relevante que proporciona en cuanto a las condisiatel establecimiento donde el consumidor adquigere
marca.

La calidad percibida la entendemos, siguiendo thZeil (1988), como un juicio subjetivo del consuonidobre
la excelencia o superioridad de un producto. Espmise que la opinion manifestada por el consuméderca
de la calidad del producto y de sus atributos etarcion a su desempefio esperado, seran en nuesligisalos

1 El enunciado completo de todos los indicadorescguéorman las escalas de medida puede consudtargélarejo Ramos (2002b).
2 La nomenclatura empleada para los indicadoresou@onen cada escala es la misma que la empleaddrabajo de mayor rango sobre
el que se sustenta el modelo de medicion del g&@lanarca y que puede consultarse en Villarejo ROk ).



indicadores para conformar una escala de medidzpiapla para determinar la percepcion de calidadiagie
individuos tienen acerca de una marca en concreto.

Nuestra escala la constituyen diez indicadoresnioas®s en las propuestas de Aaker y Alvarez detddla
(1995); Lassar, Mittal y Sharma (1995); y Yoo, Dunty Lee (2000). Del mas reciente estudio de ¥bal
(2000) hemos recogido cuatro indicadores de lal&stea medida. Los dos primeros iter@(, CP2 hacen
referencia a la alta calidad percibida de la mgrsa nivel de expectativas. El tercer indicadoP® mide la
probabilidad asociada al cumplimiento de las exirets de calidad por parte de la marca. Un Gliimacador
de la calidad percibideCP10 ha sido formulado en sentido inverso al restdodeitems, para ejercer ciertas
labores de control.

El aspecto de la confianza o garantia que supoae&ltm percepcion de calidad en cuanto a las exfpexs de
cumplimiento de su funcion, lo encontramos enabdjo de Lassaat al (1995), que destacan como una de las
dimensiones del valor de marca, la medicion dellgrde confianza alcanzado. Esta dimension la hemos
recogido mediante un sélo iteil@R4) enunciado de manera clara y directa hacia laraspa de que la marca
sea de confianza.

Del trabajo de Aaker y Alvarez del Blanco (199%scamos la medida de la calidad percibida demamaa
basada en la altas expectativas de calidad queag@fe5), en la continua innovacion que se asocia a lasasa
poderosas y de valo€P6), y en su buena posicion comparativamente corcaupetidores, al ser considerada
por los consumidores lider en calid&P(?) o respetada y estimada por parte de ell#*3(CP9).

Las asociaciones vinculadas a una marca que coafosm imagen, se relacionan con una serie de tatsibu
tangibles e intangibles que se asocian a la mageee yproporcionan una actitud favorable haciadaabn de la
misma. Por tanto, todos esos aspectos que se puinbeiar a la marca y que constituyen parte dersgen
deberan ser recogidos entre los indicadores queainan nuestra escala de medida para esta variable
concreto hemos seleccionado doce items segindpegstas de Aaker y Alvarez del Blanco (1995) y ¥bal.
(2000).

Del primer estudio destacamos las caracteristieatadmagen de marca vinculadas con los aspectda de
personalidad del consumidor, y del tratamiento i marca como una persona con sus propias casctesi
definitorias y diferenciadoras. Los indicadoh&t8 e IM4 hablan de estos dos aspectos: la personalidathdsoc
a la marca y el tipo de personas que la consunm&tns Bspectos también fueron medidos como detemtema
del valor de marca en el estudio de Lagtal (1995), en el que como una de las medidas derlangion de
imagen socialhablan del aspecto de la adecuacion de la mares &aracteristicas del consumidor. Dos
indicadores mas hacen referencia a los atributasmgibles vinculados a la marca y que sirven pamtarle
valor a la misma de cara a una decision de conhigi®) {y ante su relacion calidad-precivy).

Basandonos en el trabajo de Yetoal (2000) desarrollamos tres indicadores para laicidedde la imagen de
marca, dos de ellos vinculados al recuerdo quelaapente evoca la marca y sus caracteristibéls (M2), y un
tercero relacionado con la presencia de una imdgerie por parte de la marca en la percepcion de lo
consumidoresli5). De estos mismos autores, recogemos un grupedisadores (cinco) con la nomenclatura
AM; que tratan de medir la imagen de marca medianteonjunto de opiniones que, asociadas a la marca,
conforman en el individuo una actitud favorableidda misma. En este mismo bloque del cuestionseio
recoge un itemAM4) que se ha disefiado en sentido inverso y contearde control, por lo que se excluye a
priori del modelo de medida de la imagen de marca.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

El presente trabajo pretende testar un modelo ddcita del valor de marca, por lo que debemos eentr
nuestra investigacion en alguna categoria de ptoduen las marcas que actian en ese mercado pdea p
comprobar la bondad del método propuesto. La éacde la categoria de producto se realiz6 atendiend
diferentes criterios que nos llevaran a la elecdidal de los zumos naturales como la categoriprdeucto
elegida como representativa de los bienes de cenea.

El primer criterio utilizado para la eleccidn seeentra en la necesidad de referirnos a produabmeédrcado
final, ya que el acceso a los consumidores finatesu habitat natural de compradores es mucho dodgitie
en los casos de compradores organizacionales. Axjdaiafluencia de las marcas en el mercado dsuwna y
la sensibilidad de los compradores a las mismasreg&rminos generales, mayor en este tipo de ohardin



segundo criterio nos viene impuesto por el propjarto del mercado entre marcas en nuestro paégjeypara
testar el modelo necesitariamos contar con prodiwgndos que existiesen varias marcas en dura ¢enge,
sin que en ningun caso, una o dos de ellas obarviesa clara ventaja sobre las demas. Igualmdméneero
de marcas que significase una parte importantendetado, no debia, a efectos de operatividad dieldogser
muy elevado.

Por este motivo, la categoria de producto que heteggdo para el desarrollo empirico de nuestroajmes el
zumo natural. El mercado de los zumos naturaleéciares de nuestro pgiseparte casi la mitad de su volumen
(42,7%) entre cinco marcaduiver, Don SiménZumosal Kasfruit y Cofrutog que controlan cada una de ellas
cuotas que rondan més o menos los diez puntosrioates.

La ficha técnica de la investigacion, contenidaeksiguiente cuadro, resume el disefio del trabajpirco
realizado.

CUADRO 1
Ficha técnica de la investigacion
UNIVERSO Unidades familiares consumidoras de zunabsrales
AMBITO GEOGRAFICO Sevilla. Capital
METOD%EEQ&:SGOWA LIE Entrevista personal a decisores de compra (magereslad)
TECNICA DE MUESTREO Afijacion proporcional
TAMANO DE LA MUESTRA N= 325
ERROR MUESTRAL +5,43%

NIVEL DE CONFIANZA 95% o= 1,96 p=g= 50%
TRABAJO DE CAMPO Del 2 de octubre al 3 de noviemibee2000

De los 325 individuos que respondieron de formiaaliiuestro cuestionario, casi un 70% (69,1) fuenoiferes,
lo que tiene su explicacion en el tipo de produgie investigamos. Al ser un producto de convengegaie
consumo en el hogar, la decision de adquirir ellipcto y qué marca elegir, suele recaer en la pargoa tiene
la responsabilidad de la cesta de la compra. b des caracteristicas mas destacables del perfdrariestado
se recogen en el siguiente cuadro:

CUADRO 2
Caracteristicas mas significativas del perfil de lanuestra
SEXO Mujer 69,1%
Estudiante 23,4%
E/IA\TBU(?; A(L)N Ama de casa 31,3%
Trabajador cta. ajena 23,2%
NIVEL INGRESOS | Media-media 64,7%
4 miembros 34,6%
o .
N°INDIV. U.F. 5 miembros 27,5%

4.1. Analisis y evaluacion de los instrumentos deedida

En este momento procedemos a la evaluacion destadas de medida utilizadas en nuestra investigacio
particular acerca de los efectos de la imagenstabkcimiento comercial sobre los dos componedeésalor

de marca y que forman parte del modelo estructprapuesto. Dicho analisis lo realizamos mediante la
estimacion de su validez, unidimensionalidad y b@scia interna.

El proceso seguido en la evaluacion de las esdalasedida puede resumirse de la siguiente formariarer
lugar, aplicamos el estadistico AlphaGi®mnbach suministrado por el programa SPSS 9.0, como wetida de
la fiabilidad de la escala y también con el obj@¢odepurar la misma; y a continuacién aplicamaanélisis
factorial confirmatorio, proporcionado por el pragra estadistico AMOS 3.61, con el objeto de pracade
comprobar la unidimensionalidad de las escalas dimfe validez de constructo de cada una de elsiscomo
proporcionar también una medida mas robusta dabdiflad a través de la consistencia interna.

Evaluacion de la escala “imagen del establecimfento
La comprobacion del caracter reflectivo de losdadbres que componen la escala inicial (cincogddizamos
mediante el analisis de fiabilidad que ofrece egpama SPSS 9.0, de cuya salida podemos obserbaeta

3 Los datos consultados provienenAdienarket n° 129, mayo, 2000.



fiabilidad de la escala inicial cuydlpha de Cronbackse sitla a un nivel aceptabée=Q,7581), por encima de la
exigencia minima. Dos de los indicadorés} e IE5, presentan correlaciones individuales bajas Yyimirgarlos
mejorariamos el alpha de la escala. Sin embargadid®s eliminar en primera instancia soldEd, ya que, el
quinto indicador ademés de tener mejor correladédmejora que supone su eliminacion es muy es¢asa.
ello, a la espera de ver como se desenvuelverestador en el futuro, preferimos eliminar sélo aeoellos.

La escala de cuatro items es sometida al test dweatidad multivariante que ofrece la version de AMO
utilizada, con el que obtenemos unos valores dmedda y curtosis por encima de los valores que son
considerados maximos para aceptar la distribucaimocnormal multivariante. De esta forma, descartada
normalidad procedemos a la estimacién del modelildiiido como asintoticamente libre. La estimadaiéna
escala, nos presenta al indicatie con unos niveles muy bajos para sus cargas esizadizs y en cuanto a su
fiabilidad individual, por lo que procedemos asmédiata eliminacion.

En el Cuadro 3, observamos que los tres indicadpresentan buenos niveles en las cargas estaaizsiz
(todas por encima de 0,7) y de fiabilidad individ@®e> 0,5).

CUADRO 3
Validez y fiabilidad de la escala "imagen del estdecimiento”
efERelarEs estaig‘;grisadas C(gfljt(i:(i:%nte Ingii\{;‘ilc)jilljgﬁdR 2
IE1 0,888 * 0,788
IE2 0,942 * 0,887
IE3 0,771 14,887 0,595

(*) A estas variables se les asigna 1 como cagarial.

Con estos resultados en la estimacion del instrtordsmedida, vamos a proceder a su evaluaciérmedglas
obtenidas muestran un buen ajuste global (GFI yIRGperiores a 0,9) a pesar de no alcanzar un fesettado
en el indicador de la Chi-cuadrado @ue=0,001) ni en el RMSEA=0,168. Las medidas empleguasa
determinar el ajuste incremental se encuentrarstomtadando sus niveles exigidos (AGFI=0,808; NF4Q;
IF1=0,946; RFI=0,822; TLI=0,837; CFI=0,974), si biéa medida de ajuste de parsimonia, obviamentespor
relacién con el estadistico Chi-cuadrado, tampdcanaa un valor aceptable. Con todo esto, preferiesperar
para aceptar la plena validez de la escala denésadores a comprobar los niveles alcanzadosianto a la
consistencia interna.

En el Cuadro 4e recogen los valores alcanzados pdklgha de Cronbacha nivel individual y para la escala
completa. En ambos casos se alcanzan buenos nilelgsie unido a la elevada fiabilidad del congtyuc
(0,9050) y a la buena proporcién de la varianzdieaga por la variable (superior al 75%), nos haoeptar la
escala de medida como valida y fiable.

CUADRO 4
Evaluacion de la escala "imagen del establecimierito
Indicadores AP af Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
: Cronbach : g ;
Validados final estandarizadas | Individual: R compuesta explicada
IEL, IE2, IE3 0,8810 >0,7 >0,5 0,9050 0,7617

Evaluacion de la escala "calidad percibida"

La escala "calidad percibida" parte de nueve imttices iniciales sobre los que se realizdé un asatsi
fiabilidad mediante el estadistidgdpha de Cronbachyue dio como resultado un elevado nivel alpha fmara
escala ¢=0,8779) y que, eliminando uno de los indicadoeemsjoraba el alpha de la escala.

Tras al estimacién del modelo, eliminamos de foiteativa los diferentes indicadores que presemtddza
fiabilidad individual hasta alcanzar un ajuste a&able. Al estimar la escala, ahora de cinco indicesl
mediante el método ADF obtenemos los resultadesquobservan en el Cuadro 5.

Las medidas del ajuste global alcanzan nivelestalokgs para GFI (0,962), RGFI (0,963), RMSEA (0)0&4s
medidas de ajuste incremental y de parsimonia mdniéggualmente resultados aceptables, con la npayte de



los indices en valores por encima de 0,8. Ante aséptamos el anterior ajuste y consideramos laleste
cinco items como valida y fiable.

CUADRO 5
Evaluacion de la escala "calidad percibida”

Indicadores é:(p)zz;:h Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados final estandarizadas | Individual: R 2 compuesta explicada
CP1, CP3,

CP4,CP5,CP9 0,8672 >0,7 >0,5 0,8891 0,6185

Evaluacion de la escala "imagen de marca"

La escala "imagen de marca" parte de doce indieadoitiales sobre los que se realiz6 un analesiadilidad
mediante el estadistiddpha de Cronbaclque dio como resultado un elevado nivel alpha |[zaescala y que la
eliminacién de ninguno de sus indicadores lo mejara

Estimamos el modelo mediante ADF y eliminamos denéosecuencial los indicadores menos fiables, ocon |
que la escala queda configurada finalmente porisdisadores. La estimacion de este modelo de raeaiis
lleva a comprobar que los valores alcanzados paostdos indicadores para las cargas estandarizadas
coeficientes criticos, asi como para la fiabilidatividual, superan los niveles fijados como acklg®

Las medidas del ajuste global alcanzan buenoseasiy@ra el GFl y el RGFI. Las medidas de ajustemental
y de parsimonia obtienen igualmente resultadospgaeiamos considerar aceptables, con la mayor dartes
indices en valores por encima de 0,7. El ajusteadgimonia tiene su indicador en el intervalo deptaxcion. En
estas circunstancias aceptamos el anterior ajusttngideramos que la escala de seis indicadorgélida y
fiable como se observa en el Cuadro 6.

CUADRO 6
Evaluacion de la escala "imagen de marca”
Indicadores AlpELeE Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
: Cronbach : g ;
Validados final estandarizadas| Individual: R compuesta explicada
IM3, IM5,AM1,
AM2,AM3.AM5 0,8588 >0,7 >0,5 0,9297 0,6895

En resumen, y como resultado de los anterioresse@ilemos logrado validar un modelo de medida fmra
variable "imagen del establecimiento” y para los domponentes afectados del constructo "valor deaha
estos son la calidad percibida y la imagen de marca

5. RESULTADOS DEL ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Tras la evaluacion y analisis de los instrumentesnedida procede la realizacion del analisis dedletm
estructural. Los dos modelos estructurales que aginan las hipotesis planteadas en este trabajorfuer
debidamente especificados e identificados, de fayngaentre la imagen del establecimiento y el vdéomarca
como constructo se confirmod la presencia de urniaeinfia de sentido favorable del esfuerzo de madeasbbre

la variable a explicar, e igualmente se establenieelaciones de causalidad de sentido positivee editha
imagen del comercio y dos de los componentes di@l da marca.

Comprobada la adecuacion del modelo de medidaceedit a la estimacion de los modelos estructyrpbes

lo cual se incluyeron los indicadores validadosrdetielo de medida exdgeno y los valores promedio®sl
indicadores de las escalas validadas de los compmealel valor de marca. Esta medida se adoptd para
posibilitar el procedimiento de estimacion (BabinBples, 1998) de los modelos completos ya que su
complejidad dificultaba la utilizacién del globaé dos indicadores validados, por lo que la utiiagacde los
valores promedios es aceptada siguiendo el critlieisrabajo de Podsakofrf y McKenzie (1994).

Las medidas de bondad del ajuste global para elepoi de los modelos alcanzaron valores aceptahlésse
principales indicadores (GFI=0,826; RGFI=0,840; R84S 0,099).Los parametros relativos al ajuste del
primero de los modelos estructurales se recogeal €uadro 7, que muestra, tras la interpretaciériode
resultados, que entre la imagen del establecimiemtmercial y el valor de marca como constructo
multidimensional existe una relacién en el senédel que planteamos en el presente tralygj0,896), lo que



nos permite verificar la Hipétesis 1planteada que enunciaba la influencia de sentioréible que ejerce la
imagen del establecimiento donde se adquiere elupto sobre el valor de marca del bien de convergen
investigado.

El segundo modelo estructural planteaba las ralasicausales entre la imagen del establecimiemercial y

dos de los componentes del valor de marca. Lososfeniunciados en las hipétesis eran de sentidodhle, de
forma que la imagen del establecimiento afectatipasiente a la percepcion de calidad, y a la cond@ion de

la imagen de marca para el producto de consume.rastielo estructural presenta valores aceptablesatto

a su ajuste global (GFI= 0,847; RGFI=0,860; RMSEAS3). En este segundo modelo hemos seguido una
estrategia de desarrollo del mismo, lo cual noslie@ado a la eliminacién de aquellas relaciones no
significativas, obteniendo el resultado que se maesn el siguiente cuadro.

CUADRO 7
Resultados del modelo estructural
Variable Fiabilidad Varianza
compuesta explicada
IMAGEN DEL
ESTABLECIMIENTO 0,9282 08118
., . Parametro
Relacion causal Hipétesis estandarizado t-value
Imagen del establecimiente Valor H1. CONFIRMADA y=0,396 7.505
de Marca
Imag_e_n del establecimiente Calidad H2 CONFIRMADA y=0,078 1,665
percibida
InTzfr?:Zn del establecimiente Imagen H3. CONFIRMADA y=0,253 5271

La evaluacion del modelo realizada mediante eltajgbal del modelo y el ajuste del modelo de oheedinal
muestran valores elevados para la consistencimantde la variable exdgena, por lo que podemosroaanf la
buena adecuacion del modelo de medida final. Estapur tanto, en predisposiciéon de afirmar la adeiémn
del modelo estructural que mide los efectos delezzb de marketing sobre los componentes del dalonarca
y por ende podecorroborar las hipotesis H2 y H3de nuestra investigacion que enuncian como laemaigl
establecimiento afecta positivamente a la calidadipida de la marca y a la imagen de marca.

La relacion causal entre la imagen del establedimigy la calidad percibida nos muestra un coefteien
estandarizado bajo y solo significativo al 90%.0Fsts lleva a confirmar esta hipotesis con lasdiesbieservas
y que en la posterior interpretacién del modelcatiedis encontrar una explicacién plausible a estiechec

6. CONCLUSIONES DERIVADAS DE LA INVESTIGACION

La imagen del establecimiento donde los consumsdpteden adquirir los bienes de conveniencia guamea
relacion de sentido favorable sobre la percepciéinvdlor de marca de los productos de consumo gque s
comercializan en el minoristéa gestion de la distribucion por parte de las @s@s fabricantes es utilizada
como un instrumento de marketing para la mejorkityceemento del valor de las marcas (Srivastaghgcker,
1991). El elevado valor que alcanza el coeficietdk primer modelo estructural (0,396) nos manifiesha
fuerte relacidn entre la imagen del punto de veria percepcion de valor que las marcas de zumnsahes
transmiten a través del establecimiento a sus cadopes, los cuales ven favorecida la fidelidad al
establecimiento mediante el vinculo que estas maiaradas suponen (Flavian Blamtal, 1997).

La imagen del establecimiento donde se adquiermali@a transmite a los productos que forman partsude
surtido un conjunto de asociaciones que conforrheeflejo que el consumidor traslada desde el nigteihacia
los productos que comercializa. De esta forma lagen del establecimiento y su percepcion de valla y
capacidad de generar valor afiadido para los proslsan reflejadas hacia las marcas que distritRyetanto,
entre la imagen del establecimiento y la calidagtipela se establece una relacién positiva pou® & medida
que mejora la primera se incrementa la segundad§ddonroe y Grewall, 1991). Esta hip6tesis enudaien

4 Significativa al nivel de significacion menos estige de 0,1



nuestro modelo propuesto ha obtenido el respalgoram para la muestra de consumidores de zumasersia
un nivel de significacion menos exigente que éizatilo para el resto de los ajustes en nuestratigaeion. Por
tanto, y a tenor de estos resultados, podemos deeila imagen del establecimiento donde se adguies
zumos naturales puede influir sobre la percepc®nalidad de las marcas fabricantes pero estamtla no es
muy elevada.

En resumen, y para edtiipotesis 2no ha quedado del todo demostrado que la buergeindel establecimiento
donde se vende el producto y su prestigioso nonspnga para el mercado, como sefialanétad (2000),
una clara sefal de que las marcas que ellos digéibson de buena calidad.

La imagen del establecimiento donde se adquiepeoelucto transmite un conjunto de asociacionesulaaas
que repercuten favorablemente sobre la imagen dearde los productos que se ofrecen en el detallist este
sentido hemos enunciado en nuestro modelo estali¢aipétesis 3que afirma una relacién causal de sentido
favorable entre la imagen del establecimiento ymagen de marca. Esta hipotesis ha podido sericaatd
empiricamente para la muestra de consumidorezadii

Trabajos previos (Zeithaml, 1988; Rao y Monroe, 9)98estacaban como los consumidores se ven atraidos
hacia establecimientos con buena imagen y quepedieoca expectativas de satisfaccion mas elevémlasial

es reflejado hacia las actitudes y asociacionesrddles sobre las marcas que se encuentran en estos
establecimientos. Los resultados empiricos de lizampn de los MEE han puesto de manifiesto ekiden
positivo de esta relacion y su significacion estch.

Como conclusién final podemos sefialar que la imagéestablecimiento minorista donde el consumjmeade
adquirir los productos, muestra una relacién casigaificativa y de signo favorable sobre el valermarca, por
lo que podemos confirmar que en la decisién de camgleccién de la marca de productos de conveiaigla

imagen percibida por el consumidor del establecitnialetallista afecta positivamente, si ésta esréhble,

sobre el valor de marca; y que ademas esta influsecejerce sobre dos de los componentes deldalorarca,
como son la calidad percibida y la imagen de médfste hecho sirve para recomendar como implicagada

los gestores de marketing, la importancia de cuydaeleccionar los intermediarios para transmigisde el
punto de venta la imagen de marca y la percep@dratidad que las empresas quieren para sus posduct

Bibliografia

Aaker,D.A. (1991),Managing Brand Equity. Capitalizing on the ValueBoAnd NameEd. Free Press, New York. Traduccion al castellan
Gestion del valor de la marca. Capitalizar el vattg la marcaEd. Diaz de Santos, Madrid, 1994.

Aaker, D.A. (1992a), "The Value of Brand Equityturnal of Business Strategyol. 13, n° 4, julio-agosto, pp. 27-32.

Aaker, D.A. y Alvarez del Blancd.M. (1995), “Estatura de la marca: medir el valor productos y mercadosiarvard-Deusto Business
Review n° 69, noviembre-diciembre, pp. 74-87.

Aaker, D.A. y JacobsomR. (1994), “The Financial Information Content off@ved Quality”, Journal of Marketing Researchol. XXXI,
mayo, pp. 191-201.

Alba, J.W. y Hutchinson, J. W. (1987), "DimensidrCmnsumer ExpertiseJournal of Consumer Researei? 13, marzo, pp. 411-453.

Babin, B.J. y Boles, J. (1998), “Employee Behawioa Service Environment: A Model and Test of Pt ifferences between Men and
Women”,Journal of MarketingVol. 62, abril, pp. 77-91.

Bollen,K.A. (1989),Structural Equations with Latent Variablgsd. Yohn Wiley & Sons, New York.

Chay, R. y TellisG. (1991), “Role of Communication and Service iriling and Maintaining Brand EquityManaging Brand EquityEd.
Eliot Maltz, Cambridge, pp: 26-27.

Cobb-Walgren, C.J.; Ruble, C. A. y DontiNi,(1995), “Brand Equity, Brand Preferences, anctRase Intent”Journal of AdvertisingVol.
24, n° 3, pp. 25-40.

Cravens, K.S. y Guilding, C. (1999), “Strategic BiaValuation: A Cross-functional PerspectivBysiness Horizons/ol. 42, n° 4, julio-
agosto, pp: 53-62.

Dawar, N. y Pillulta, M.M. (2000), “Impact of Prodsharm Crises on Brand Equity: The Moderating Raflé€€onsumer Expectations”,
Journal of Marketing Researciol. 37, n° 2, mayo, pp: 215-226.

Doods, W.B.; Monroe, K.B. y Grewall, D. (1991), f&dts of Price, Brand, and Store Information on &syProduct Evaluations'gurnal
of Marketing Research/ol. XXVIII, agosto, pp. 307-319.

Farquhar, PH. (2000), “Brands Waves: Building Momentum throughtiug Ownership Cycle’Marketing Managementvol. 9, n° 2,
verano, pp: 14-21.

Flavian Blanco, C.; Martinez Salinas, E. y Polaé&eo, Y. (1997), “La fidelidad en la adquisicioa drticulos de compra frecuente”,
Revista Europea de Direccion y Economia de la Esgpiéol. 6, n° 4, pp. 63-76

Keller, K.L. (2000), “The Brand Report Card4arvard Business Reviewol. 78, n° 1, enero-febrero, pp:. 147-157.



Kirmani, A. y Wright, P. (1989), “Money Talks: Peiwed Advertising Expense and Expected Product iQUallournal of Consumer
ResearchVol. 16, diciembre, pp:. 344-353.

Lassar, W.; Mittal, B. y Sharma, A. (1995), "MeasgrCustomer-based Brand Equitygurnal of Consumer Marketinyol. 12, n® 4, pp.
11-19.

Leuthesser, L.; Kholi, CH. y Harich, K. (1995), @ Equity: The Halo Effect Measuredgurnal of Marketing Vol. 29, noviembre, pp.
57-66.

Morgan, R.P. (2000), “A Consumer-Oriented FramewarBrand Equity and Loyalty'International Journal of Market Researctol. 42,
n° 1, invierno, pp: 65-78.

Podsakoff, P.M. y McKenzie5.B. (1994), “Organizational Citizenship Behaviarsd Sales Unit Effectivenesslpurnal of Marketing
ResearchVol. 31, n° 3, pp. 351-364.

Rao, A.R. y Monroe, K.B. (1989), "The Effect of €& Brand Name and Store Name on Buyers’ PerceptdriProduct Quality: An
Integrative Review"Journal of Marketing Researchol. XXVI, n°® 3, pp. 351-357.

Richardson, P.S.; Dick, A.S. y Jain, A.K. (1994xtrinsic and Intrinsic Cue Effects on PerceptiofsStore Brand Quality"Journal of
Marketing Vol. 58, octubre, pp: 28-36.

Srivastava, R. y Shocker, A.D. (1991), "Brand BEgui Perspective on Its Meaning and MeasuremeMidrketing Science Institute
Working Paper Serie€Cambridge, Marketing Science Institute, pp. 94:12

Villarejo Ramos, A.F. (2001),a medicion del valor de marca. Los efectos delexgb de marketing sobre sus componeritesis Doctoral
no publicada, Universidad de Sevilla.

Villarejo Ramos, A.F. (2002a), "El caracter multiginsional del constructo valor de marca: contrarstel mercado de consumdéitas Xl|
Jornadas Luso-Espanholas de Gestao Cientifi@. 1V, pp. 516-525.

Villarejo Ramos, A.F. (2002b),a medicién del valor de marca en el &mbito dedatpn de marketinded. Ceade, Sevilla.

Webster, F.E. Jr. (2000), “Understanding the Retetips among Brands, Consumers, and ResellErstpal of the Academy of Marketing
ScienceVol. 28, n° 1, invierno, pp: 17-23.

Yoo, B.; Donthu, N. y Lee, S. (2000), “An Examirmatiof Selected Marketing Mix Elements and BrandigtjuJournal of the Academy of
Marketing Sciencevol. 28, n° 2, primavera, pp. 195-211.

Zeithaml, V.A.(1988), "Consumer Perceptions of Price, Quality] ¥alue: A Means-End Model and Synthesis of Eviégéndournal of
Marketing Vol. 52, julio, pp. 2-22.



