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RESUMEN

En el presente trabajo pretendemos establecerrtit ga una revision tedrica previa, una base
empirica para la consideracion de la influencialadl&eomunicacion comercial como esfuerzo de
marketing en la determinacion del valor de mardgd®ucto. Tras la revision tedrica que susteata |
aplicaciéon de modelos de ecuaciones estructurglesteamos la confirmacion empirica de las
relaciones existentes entre el esfuerzo en comigitaomercial y los componentes del valor de
marca: calidad percibida, lealtad hacia la marotgriedad e imagen de marca. Esta corroboracion la
realizamos sobre una muestra de unidades familiewegpradoras de lavadoras como producto
duradero seleccionado.

PALABRAS CLAVE: Valor de marca, comunicaciéon comercial, componedé&s/alor de marca,
modelo de medicién

In this paper we propose, from one previous thametevision, an empirical base for consideration
of the influence of promotion as effort of marketim determination of product brand equity. After
theoretical revision sustained in application oflgsis data based on the models of structural
equations, we raised empirical confirmation of thésting relations between promotions and the
brand equity dimensions: quality perceived, loyatiytoriety and brand image. This contrast we made
it on a sample of family consumers and users ohimgsmachines as lasting good.

KEY WORDS: Brand Equity, Promotion, Brand Equity Dimensiongddurement Model.

1. INTRODUCCION

En este trabajo pretendemos, como objetivo especiistimar la importancia que ejerce el esfueeraipido

en comunicacion comercial sobre el valor de maecardbien duradero. Se enmarca dentro de una igaesin

de mayor rango con un objetivo genérico consistentel desarrollo y contraste de un modelo que eyudia
tarea de medicién del valor de marca a través ela(influencia que ejerce el esfuerzo de marketla las
empresas (medido mediante acciones de precioghd@bn y comunicacion) sobre los componentesvekdr

de marca -calidad percibida, lealtad hacia la mancaoriedad del nombre e imagen de marca- y (&) la
relaciones que se establecen entre éstos.

Nuestra propuesta parte de la elaboracion de urelmazbnceptual basado en la teoria y la investigaci
existente sobre valoracion de la marca. A partiakie construimos un modelo teérico de relaciormsales
entre el esfuerzo en comunicaciéon y los componedésvalor de marca. Para contrastar nuestro modelo
aplicamos los modelos de ecuaciones estructurdiggy.

En nuestro caso, los constructos o variables kdevienen determinados, por los componentes gagrart,
segln la propuesta de Aaker (1991), el valor decana®iguiendo los planteamientos de Yoo, Donthueg L
(2000), analizamos cémo cada uno de los componetgkesalor de marca viene afectado a priori por las
posibles influencias que sobre ellos ejerce lagpamién del mercado acerca del esfuerzo en comiuditac
comercial realizado por la empresa sobre la marca.

Para contrastar nuestro modelo realizamos una tiggegn empirica, apoyandonos en una muestra de
compradores de lavadoras (producto duradero elegitdda investigacion) a los que someteremos a un
cuestionario de actitudes, que una vez determisadibilidad y validez, podra ser utilizado paaaaplicacion

del modelo estructural.


https://core.ac.uk/display/51401299?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

2. MODELO CONCEPTUAL DEL VALOR DE MARCA

Tomamos como punto de partida la propuesta de A@Ke91) sobre el concepto valor de marca y los
componentes que lo integran y explican: calidattipila, lealtad hacia la marca, notoriedad del nemrd
imagen de marca. El valor de marca viene defin@uoael conjunto de activos y pasivos vinculados earca
que incorporan o detraen valor al producto en lswidn de intercambio con los clientes (Aaker, 1991

Diversos autores (Leuthesser, 1988; Farquhar, 188%en, 1996) advierten que el valor de la marcares
aspecto estratégico de la direccion comercial qued@ ser creado, mantenido e intensificado medielnte
fortalecimiento de cada una de sus dimensionesirtgente, se reconoce que cualquier accion de niragket
tiene un efecto potencial sobre el valor de mayaague representa el impacto acumulado de lassioves
realizadas sobre la misma.

2.1. Establecimiento de hipétesis a contrastar

En el desarrollo del modelo estructural que propm®el valor de marca viene influido por la acaitinlos
diferentes esfuerzos de marketing de las empreséss relaciones causales condicionan la formuladéuna
serie de hipétesis que pretenden explicar (1)egtefdirecto de los antecedentes comerciales sbimaor de
marcay (2) el efecto de los instrumentos de cocawidon comercial sobre los componentes del valonaiea.

En nuestra investigaciéon se han recogido dos Jasgatel mix de comunicacién que suponen, por uaq, latl
efecto positivo del esfuerzo publicitario percibstabre el valor de marca; y por otro, el efectoatieg del uso

de promociones en precios sobre este valor. Laepei@n del esfuerzo publicitario contribuye al éxén la
generacion del valor de marca, como ha sido pulstmanifiesto en algunos estudios (Maxwell, 1988\Cy
Tellis, 1991; Simon y Sullivan, 1993; Boulding, LgeStaelin, 1994). Por su parte, el uso de pronmesale
precios afecta negativamente sobre el valor de ang/@ que se considera que el consumidor percibe un
relacion negativa entre el valor de la marca yeeesidad de incentivar sus ventas afectando dl svprecios
establecido (Aaker, 1991; Yoo, Donthu y Lee, 2000).

En el desarrollo del primer modelBigura 1) el valor de marca viene influido por el efectolds diferentes
instrumentos de comunicacion utilizados por la esar Entre éstos, analizaremos la percepcion tieres
publicitario y el uso de promociones de ventasal@recio como antecedente del constructo valonaiea.

FIGURA 1
Modelo de efectos de la comunicaciéon comercial s@bel valor de marca
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Nuestro trabajo se centra en determinar el efeetestbs antecedentes, medido a través de las pemep de
los consumidores, y que condicionaran en primestantia la conformacion del valor para la marca.

« Hipétesis 1 4 >0): La percepcion del esfuerzo publicitario quealiza la empresa sobre la marca
del producto afecta positivamente a la percepciéinvdlor de la misma.

e Hipétesis 2 4 <0): La utilizacién de promociones de precios pmarte de la empresa afecta
negativamente a la percepcion del valor de marca.

Cuando los consumidores perciben un elevado esfumrzpublicidad, éste se constituye en un indicadola
confianza que los responsables de marketing tisnere el producto (Kirmani y Wright, 1989). El exfzo



publicitario percibido tiene sus efectos positivas,sélo sobre el valor de la marca en su conjumeo, también
sobre cada uno de sus elementos constitutivogadealeconocimiento, calidad percibida e imagemdeca
(Cobb-Walgren, Ruble y Donthu, 1995). Esto sigaifgque entre las diferentes acciones publicitanigspmpne
en marcha la empresa y las dimensiones del valoralea pueden establecerse relaciones causales.

La relacién entre la calidad percibida y el esfaegm publicidad ha sido justificada por diferergstudios. En
algunos se ha constatado el hecho de ser la mddiecino de los principales indicadores externda aalidad

del producto (Milgrom y Roberts, 1986); en otroslsenuestra el efecto favorable mediante la relagidstente
entre el gasto en publicidad y la inversién quértaa realiza sobre la marca, lo cual implica lacegcion de
calidad mas elevada (Kirmani y Wright, 1989; Aakelacobson, 1994). La relacion entre inversionipitatia

y calidad no solo se realiza a efectos de calidadilpida de la marca sino incluso para apoyar tasii de
compra en términos de incremento del valor del ypetal (Archibald, Haulman y Moody, 1983), al intex{ar el
esfuerzo publicitario percibido hacia la marca conmapoyo sobre la bondad de la decision que tdma e
comprador. Esta relacion viene recogida en la sigaihipdtesis que enunciamos como sigue:

e Hipétesis 3(yi1 >0): La percepcion del esfuerzo en publicidad que raal& empresa sobre la
marca afecta positivamente a la calidad percibigaa misma.

La percepcién de alto esfuerzo publicitario incretaela probabilidad de que la marca sea incluideeesl
grupo de alternativas entre las que el consumidad Bu eleccién, de manera que se simplifica elgzm de
decisién de compra a la vez que se crea el habitoodsumo y se posibilita el comportamiento delitidd
hacia la marca (Hauser y Wernerfeldt, 1990). Ettefentre la percepcién del esfuerzo publicitaria jealtad
hacia la marca lo recogemos en la siguiente hijsdtes

* Hipotesis 4 g1 >0): La percepcion del esfuerzo en publicidad gaeliza la empresa sobre la
marca afecta positivamente a la lealtad hacia lacaa

El recuerdo publicitario como base para alcanzaotariedad del nombre de la marca, se encuenfreigaado
positivamente con la intensidad de la inversionlipitéria (Deighton, 1984; Hoyer y Brown, 1990).d marcas
alcanzan la notoriedad a través de la comunicamarercial, y como parte de ella, destaca por endenados,
la inversion publicitaria como principal instrumemromocional para los productos del mercado dewran.

e Hipétesis 5 f51>0): La percepcion del esfuerzo publicitario qualiza la empresa sobre la marca
afecta positivamente a la notoriedad de la marca.

Las asociaciones vinculadas a la marca son repgees@mes mentales que el consumidor percibe tras
reconocerlas en los mensajes que la empresa dfttesupone, que las asociaciones positivas quegaoam

una elevada imagen de marca llegan al consumiddramte la publicidad (Keller, Heckler y Houston 989,

que, gracias a su intensidad, logra transmitirgehegar la imagen pretendida al mercado.

« Hipétesis 6 1 >0): La percepcion del esfuerzo publicitario quealiza la empresa sobre la marca
afecta positivamente a la imagen de marca.

Las promociones de ventas en general, y las pramesisobre precios en particular, han sido coresider
como erosionantes del valor de la marca a pesabaledficio a corto plazo que suponen para el coitgurm
(Yoo et al, 2000). Son por tanto, una manera equivocadatdetar lograr la construcciéon de una marca fuerte,
ya que estas acciones son facilmente imitablesyranwestadas por los competidores (Aaker, 199d@n#as su
caracter temporal crea en el consumidor la peréapdé un beneficio perecedero que se extingue genebo
gue dura la promocion. De hecho en el largo plapmo sefialan Yoet al (2000), puede conllevar una
percepcién de baja calidad y un deterioro en lgyegnale marca. Las acciones basadas en la redutsiprecio
pueden poner en peligro a las marcas al provocafusidn en el consumidor, ya que esta inestabiligad
variabilidad provoca una imagen de calidad iguabtmeénestable (Winer, 1986). De esta forma, el usdad
promociones de precios supone para el valor deamarcdetrimento, tanto en la percepcién de calitiada
marca como en su imagen. Por ello, las hipotesisates establecidas al efecto seran:

« Hipétesis 7()i2 < 0): La utilizacion de promociones de precios @da marca afecta negativamente
sobre la calidad percibida de la misma.

« Hipétesis 8 f» < 0): La utilizacion de promociones de precios olws productos de la marca afecta
negativamente a su imagen.

No parecen detectarse relaciones entre las promexide precios y los otros componentes del valonatea,
esto es la lealtad y la notoriedad. Respecto ahgyd, aunque en determinados comportamientos derapm
principalmente motivados por una accién promoci@emaprecios, podamos detectar ciertos habitos isucao,
parece que esta pseudo-fidelidad responde a unactanpento en el que la decision sobre la marchasa



Unicamente en el hecho del atractivo del precianpmonal, de forma que cuando éste desaparece y la
promocion finaliza, el consumidor pierde el intepés la marca (Yoo, Donthu y Lee, 2000).

Finalmente y como sefialan Aaker y Alvarez del Btarft995), la notoriedad afecta indirectamente al
comportamiento al influir positivamente sobre lascepciones y actitudes hacia la marca, y ademédepu
suponer un nexo con las diferentes asociacionda d&rca que conforman su imagen. En este sendididac
plantear una nueva hipétesis en la que se estabdeana posible relacion causal entre la notorigdadmagen

de marca, que podria enunciarse como sigue:

« Hipétesis 9(B4sz > 0): Los altos niveles de notoriedad de la marca t#ecpositivamente a la
conformacién de la imagen de marca del producto.

Tras haber establecido las relaciones existenties knpercepcion del esfuerzo publicitario y lasnpociones
de precios sobre los componentes del valor de megcagemos graficamente el modelo estructural ygsio
gue recoge las hipotesis planteadas.

FIGURA 2
Modelo tedrico propuesto: efectos de los instruméos de comunicacién comercial sobre los componentgsl valor de
marca
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3. ESCALAS DE MEDIDA PROPUESTAS

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;noeear
indicadores basados en el planteamiento teérioogyrg especificar la relacion entre los indicadooevariables
observables y los conceptos o variables latentesgplican.

El consumidor normalmente tiene una percepcionadenarca en virtud del esfuerzo en comunicacién que
realiza la empresa. La inversion publicitaria, copnmcipal instrumento de comunicacién en el meocdd
consumo, debe ser tenida en consideracion a la derdeterminar su efecto sobre los consumidores vy |
percepcién que sus mensajes estan provocanddeniralividuos que pertenecen al publico objetha escala
que hemos desarrollado para medirpkrcepcion delesfuerzo publicitario consta de siete indicadores y
considera el aspecto perceptual del mercado. &ldatios instrumentos de comunicaciéon que tratateasedir

en su influencia sobre el valor de marca plaanociones de precios,va a ser medido mediante una escala que
guarda evidentes paralelismos con la utilizada jsangedida del efecto de la publicidad.

La calidad percibida la definimos, siguiendo a Zeithaml (1988), comduicio subjetivo del consumidor sobre
la excelencia o superioridad de un producto. Espmise que la opinion manifestada por el consuméderca
de la calidad del producto y de sus atributos edecion a su desempefio esperado, son en nuestisisaios

1 El enunciado completo de las escalas de medidéeadys en la investigacion puede consultarse Apésidice 1.



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

Lalealtad hacia la marcala hemos situado a un nivel predominante en lageion de valor de marca, no sélo
por su capacidad de mantener clientes fidelizadaker, 1991; Grover y Srinivasan, 1992) también laor
capacidad de maniobra que otorga una cartera fial @ampresa responsable de la marca (CebolladaoCalv
1995). Por tanto, la medida de esta dimension Habarse en la presencia de estos elementos.

Los altos niveles de reconocimiento del nombre da marca son los que le otorgan un alto grado de
notoriedad, por ello el conocimiento de la marca y su recon@mnto frente a los competidores son los
indicadores que nos serviran para construir lal@seamedida de esta dimension.

Las asociaciones vinculadas a una marca que coafosmimagen se relacionan con una serie de atributos
tangibles e intangibles asociados a la marca qodiconan una actitud favorable en la eleccionalenisma.
Por tanto, todos esos aspectos vinculados a laaryagioe constituyen parte de su imagen deber&decegidos
entre los items que compondran nuestra escala dielangara esta variable.

4. INVESTIGACION EMPIRICA

Nuestro trabajo pretende testar un modelo de nfeddel valor de marca, por lo que debemos centrastra
investigacién en una categoria de producto y emkgas que actllan en ese mercado para poder dmnfao
bondad del método propuesto. La eleccién de lgjoeigede producto se realiz6 atendiendo a difeserriterios
que nos llevaran a la eleccion final de las lavaslamromo categoria de producto representante deidoss
duraderos dentro del mercado de consumo.

El primer criterio utilizado para la eleccion debducto estriba en la necesidad de referirnos duatos de
consumo, ya que el acceso a los consumidores Siealesu habitat natural de compradores es muchdautiés
gue en los casos de compradores organizacionabissnds, la influencia de las marcas en el mercado de
consumo Yy la sensibilidad de los compradores arissnas es, en términos generales, mayor. Un segundo
criterio nos viene impuesto por el propio repabrdercado entre marcas en nuestro pais, ya qadqsar el
modelo necesitamos contar con productos en losegistan varias marcas en dura competencia, sineque
ningln caso, alguna tenga una clara ventaja sabrddmas. Igualmente, el nUmero de marcas qudicagei

una parte importante del mercado, no debe, a afdet@peratividad del método, ser muy elevado.

Los datos consultadbdel mercado de las lavadoras, sitllan la mBaggr como lider con una cuota del 9,8%,
seguida d@alay, perteneciente al Grupo BSH Electrodomésticoseyagienta una participacion del 7,6%. Muy
cerca se colocZanussj con el 7,3%, perteneciente al Grupo Electrolux.siguiente posicion la ocupa una
segunda marca de la cooperativa de Mondrafgdlesacon el 6,4% y a s6lo una décima se sitla en quinta
posicién la marc®tsein del Grupo Candy. En la eleccion del bien duradeeoha considerado el hecho de la
alta tasa de equipamiento (entre el 98 y 99%) teadsctrodoméstico entre los hogares espafioles.

La ficha técnica de la investigacion, conteniddaehabla 1, resume el disefio del trabajo empfeedizado. La
afijacion proporcional se realiz6 en virtud de distritos urbanos en los que se divide la capisgdiense.

TABLA 1
Ficha técnica de la investigacion
UNIVERSO Unidades familiares equipadas con lavadora
AMBITO GEOGRAFICO Sevilla. Capital
METOD%EEQ&:SGOWA DELA Entrevista personal a decidores de compra (mayteresiad)
TECNICA DE MUESTREO Afijacion proporcional
TAMANO DE LA MUESTRA N = 268
ERROR MUESTRAL +5,98%
NIVEL DE CONFIANZA 95% o= 1,96 p=g= 50%
TRABAJO DE CAMPO Del 2 de octubre al 3 de noviemibee2000

4.1. Analisis y evaluacion de los instrumentos dedida
En este apartado evaluamos las escalas de meilizidals en nuestra investigacion (Likert, 1-7)cH analisis
lo realizamos mediante la estimacién de su valideidimensionalidad y consistencia interna.

2 Elemarket, n° 25, abril, 2000



El proceso seguido en la evaluacion de las esdalasedida puede resumirse de la siguiente formarierer
lugar, aplicamos el estadistico AlphaG@®nbach suministrado por el programa SPSS 9.0, como wedida de

la fiabilidad de la escala y también con el objgéodepurar la misma. A continuacién, aplicamosnélisis
factorial confirmatorio con el objeto de procedeccamprobar la unidimensionalidad de las escalasgimia
validez de constructo de cada una de ellas, asb qmwporcionar también una medida mas robusta de la
fiabilidad a través de la consistencia interna.

Evaluacion de las escalas de los instrumentos dentainicacién comercial

Las escalas iniciales de siete indicadores fueepuihdas mediante el analisis de la fiabilidadsyueinistra el
estadistico Alpha d€ronbach Tras la estimacién de las escalas mediante eddoéADF que suministra el
programa estadistico AMOS 3.61, y eliminados lakcamdores que no superan el nivel de fiabilidadviddal
exigido, obtuvimos los resultados para la validezvergente y fiabilidad individual que se destaearta Tabla
2 que no muestra una evaluacién positiva de laslascvalores aceptables en cuanto al ajuste détlmale
medida y en cuanto a la consistencia interna membdéa fiabilidad compuesta y la varianza extraida

TABLA 2
Evaluacion de las escalas de comunicacién comercial
Indicadores Alpha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados Cronbach estandarizadas | Individual: R 2 compuesta explicada
Percepcion esf. pub. 0,8605 >0,7 >0,5 0,9144 0,6827
PEP1, PEP2, PEP3Medidas bondad| GFI=0,915; RGFI=0,918; RMSEA=0,182; CFI=0,812; NFI-gB7
PEP5, PEP6 del ajuste IFI=0,816; AGFI=0,744
Promociones precios 0,7881 > 0,7 > 0,5 0,8209 0,5515
PP2, PP3, PP4, Medi _ . _ . — . _ . —
6 e |das. bondad| GFI=0,975; RGFI=0,976; RMSEA=0,129; CFI=0,945; NFI-359
PP del ajuste IFI=0,046; AGFI=0,874

Evaluacién de las escalas de los componentes beldemarca

La escala "calidad percibida" parte de nueve imttioas iniciales. Tras al estimacion del modelanigiamos de
forma iterativa los diferentes indicadores que gméaban baja fiabilidad individual, medida por @tficiente de
correlacién al cuadrado, hasta alcanzar un ajusptable. Al estimar la escala, ahora de seis addies, se
obtiene un ajuste global aceptable.

TABLA 3
Evaluacion de las escalas de los componentes debvale marca
Indicadores Alpha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados Cronbach estandarizadas | Individual: R 2 compuesta explicada
Calidad percibida 0,8847 >0,7 >0,5 0,9335 0,7024
CP1, CP2, CP3, -
CP4.CP8.CP9 | Medidas bondad| GFI=0,834; RGFI=0,838; RMSEA=0,135; CFI=0,728; NFIm7
del ajuste IF1=0,738; AGFI=0,610
Lealtad a la marca 0,9055 >0,7 >0,5 0,9641 0,7710
LM1, LM2, LM4,
LM5,LM6, Medidas bondad| GFI=0,880; RGFI=0,887; RMSEA=0,119; CFI=0,777; NFIZm7
LM9,LM10,LM11 del ajuste IFI=0,782; AGFI=0,785
Notoriedad de marca 0,8010 >0,6 >0,4 0,7314 0,5345
NM1, NM2,
NM3,NM4 Medidas bondad| GFI=0,989; RGFI=0,991; RMSEA=0,000; CFI=1,000; NFI-889
del ajuste IFI1=1,000; AGFI=0,947
Imagen de marca
IM1, IM3, 0,8609 >07 >0,5 0,9391 0,6889
IM5,IM86, Medidas bondad| GFI=0,901; RGFI=0,907; RMSEA=0,105; CFI=0,758; NFI=1,7
AM1,AM2,AM3 del ajuste IFI1=0,767; AGFI=0,802

La escala inicial de once indicadores para medifldaltad hacia la marca" fue sometida a un amalis
fiabilidad que demostr6 una buena correlacion diogolos items con la escala inicial, excepto una. L
eliminacién de este indicadoLNI7) mejor6 elAlpha de Cronbachde la escala, que tras ser estimada nos
presenta adecuados valores en cuanto a la valishezigente y fiabilidad individual de los indicadsipero un
pobre ajuste en cuanto a las medidas de bondapliel;mos hace eliminar de forma iterativa indicaslgpara

3 El indicadorPP6 de la escala de medida no alcanza los nivelegidereia para la fiabilidad individual, aunque ditios mantenerlo en
la escala por la informacion relevante que pensawmwsnistra a priori.



buscar una estimacion que presente un ajuste atfeclas resultados tras este proceso hacen coasitder
escala de ocho indicadores valida y fiable.

Sobre la escala inicial de cuatro indicadores qisemla "notoriedad de marca" realizamos un aalis
fiabilidad previo. Esta escala completa es estimadeesenta dos indicadores que no superan el gaigido;
pero aun asi y dado que sus niveles no estand@utas y ademas queremos evitar la pérdida demafon,
decidimos mantener la escala con cuatro indicadoneseliminar ninguno de ellhs

La escala "imagen de marca" parte de doce indieadoiciales sobre los que se realizdé un analesisadilidad
mediante el estadisticdlpha de Cronbachjue dio como resultado un elevado nivel alpha pmmescala. La
eliminacién de ninguno de sus indicadores mejorsuiaivel. Estimado el modelo mediante ADF y elianido

de manera secuencial los indicadores menos fialldesscala queda configurada finalmente por siete
indicadores. Los resultados observados nos per@adeptar el anterior ajuste y considerar que lalaste siete
indicadores es valida y fiable.

5. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL Y RESULTADOS

Tras la evaluacion y analisis de los instrumentesntkdida procede la realizacion del analisis detieimo
estructural. Los dos modelos estructurales que aginan las hipétesis planteadas en este trabajorfuer
debidamente especificados e identificados, de faueaentre la percepcion del esfuerzo publicitared valor

de marca como constructo se confirmé la preseneiairdh influencia de sentido favorable del esfuateo
marketing sobre la variable a explicar. Por sueyahtre la utilizacion de promociones y el valerrdarca se
establecié una relacion de sentido negativo. Igeatm se establecieron relaciones de causalideskmtalo
positivo entre el esfuerzo publicitario percibidibse el bien duradero y cada uno de los componeleiegalor

de marca; mientras que entre las promociones dsgoprg los componentes calidad percibida e imagen d
marca, la relacion identificada era de una inflieedesfavorable.

Comprobada la adecuacion del modelo de medidacsedit 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 compalel valor de martaEsta medida se adopté para
posibilitar el procedimiento de estimacion (BabinBgples, 1998) de los modelos completos ya que su
complejidad dificultaba la utilizacion del globag dos indicadores validados, por lo que la utii@gacde los
valores promedios es aceptada siguiendo el critiefisrabajo de Podsakofrf y McKenzie (1994).

Las medidas de bondad del ajuste global para elepoi de los modelos alcanzaron valores aceptahlésse
principales indicadore&.os parametros relativos al ajuste del primercodetiodelos estructurales se recogen en
la Tabla 4, que nos muestra, tras la interpretad®los resultados, que entre el esfuerzo pubiicifercibido y

el valor de marca en su conjunto existe una refag@sentido inverso a la que habiamos enuncigdd(108),

lo queno nos permite en principio verificar laHipotesis 1de nuestro trabajo que enunciaba la influencia de
sentido favorable que ejerce el esfuerzo percibiipublicidad sobre el bien duradero en la detexondm del
valor de marca del mismo. Sin embargo, la segureddasl hipétesis se ha visto confirmada en el modelo
estructural, con un parametro estandarizado eleyasignificativo, o que supone que podemasificar la
Hipodtesis 2que enunciamos como el efecto negativo que ejgobee el valor de marca, la utilizacion de
promociones de precios en la comercializacién deds duraderos.

TABLA 4
Resultados del primer modelo estructural
Variable Fiabilidad Varlgnza
compuesta explicada
Percepcion Esfuerzo pub 0,9679 0,8587
Promociones de precios 0,8628 0,6611
Relacion causal Hipétesis Parametro Coeljglente
estandarizado Critico
H1 CONFIRMADA
Perc. Esf. Pub- Valor Marca SENTIDO CONTRARIO y=-0,108 -2,235
Prom. de precios Valor Marca H2 CONFIRMADA y=-0,239 -4,083

4 El andlisis de fiabilidad mediante el estadisfigha de Cronbach nos muestra que con la eliminad#ninguno de los indicadores
mejora la correlacion de la escala total.

5 Los valores promedios empleados provienen comdtag® de la validacion de las escalas empleadas mpadir los componentes del
valor de marca, estos son, la calidad percibidealtad hacia la marca, la notoriedad del nombeeimagen de marca



GFI=0,808; RGFI=0,840; RMSEA=0,138; CFI=0,568;

Medidas bondad del ajuste NFI=0,527; IFI=0,572; AGFI=0,763

El segundo modelo estructural planteaba las relasiocausales entre los esfuerzos de marketing y los
componentes del valor de marca. Entre estos efaeiosgimos para nuestro trabajo, la influencia ejeece el
esfuerzo publicitario percibido y las promociones grecios, representativos ambos del esfuerzo en
comunicacion comercial, sobre los componentes @el wle marca. Los efectos enunciados en las lsiistiele
relacionaban la percepcion del esfuerzo publicgtaon las cuatro dimensiones del valor de marca dea
sentido favorable, de forma que el esfuerzo reddizpor la marca afecta positivamente a la percepd&
calidad, el grado de notoriedad de su nombre aléale hacia la misma y su imagen.

Los efectos relativos a la relacion existente elagsgromociones de precios y la calidad percideléa marca y
su imagen, fueron enunciados con un caracter wegatie forma que a medida que la empresa usa
promociones de precios en la comercializacion dedeca, estaria afectando negativamente a la pedcege
calidad de su producto y propiciando el deteriggaa imagen.

as

El segundo modelo estructural presenta valorestaoies en cuanto al ajuste global. En este segummatizlo
hemos seguido una estrategia de desarrollo del enitoncual nos ha llevado a la eliminacién de dasel
relaciones no significativas, obteniendo el residtque se muestra en la Tabla 5.

La evaluacién del modelo realizada mediante et@jg®bal del modelo y el ajuste del modelo de nedinal
muestra valores elevados para la consistencienmi@e la variable exdgena, por lo que podemos rooarfila
buena adecuacion del modelo de medida final. Estapmr tanto, en predisposicion de afirmar la adeicun
del modelo estructural que mide los efectos delezgd en comunicacion comercial sobre los compese!
valor de marca y por ende pod®rroborar las hipotesisH3, H5 y H6 de nuestra investigacién que enuncian
como la percepcidn del esfuerzo publicitario afgasitivamente a la calidad percibida de la magtgrado de
notoriedad del nombre de marca, y a la imagen deand@ambién podemos confirmar el efecto indirapie
ejerce el esfuerzo publicitario percibido sobre dasciaciones de la marca, a través del efectoeppree el
grado de notoriedad del nombre de marca, lo quesimaes paraconfirmar igualmente la Hipotesis H9de
nuestro trabajo, ya que el valor elevado del paé@nestructural asi lo corrobora.

TABLA 5
Resultados del segundo modelo estructural
: Fiabili Varianz
VEMEle co?r?pudeas(:a e)?plﬁ:adz
Percepcion Esfuerzo pub 0,9619 0,836(
Promociones de precios 0,9124 0,7294
Relacion causal Hipétesis Parametro t-value
estandarizado
Perc. Esf. pub. Calidad percibida H3. CONFIRMADA y11=0,272 6,506
Perc. Esf. pub. Lealtad marca H4.NO CONFIRMADA y21= —0,058 -1,220
Perc. Esf. pub- Notoriedad H5. CONFIRMADA y31=0,338 6,924
Perc. Esf. pub- Imagen marca H6. CONFIRMADA y21=0,175 3,230
Prom. de precios. Calidad percibida SEHI\I7‘I.'ICI:D(())NC'::(I)RNMI'ARI,DAAI%IO y12=0,348 6,844
Promo. de precios. Imagen marca H8. NO CONFIRMADA y42=-0,030 -0,555
Notoriedad— Imagen marca H9. CONFIRMADA B43=0,377 5,765
Medidas bondad del ajuste GF1=0,839; RGFI=0,858; RMSEA=0,122; CFI=0,656;
NFI=0,609; IFI=0,661; AGFI=0,791

La relacion causal entre la percepcion del esfupudicitario y el grado de lealtad hacia la mamoa muestra
un coeficiente estandarizado bajo y de signo coated planteado, ademas de tewaluequeno alcanza el valor
de 1,96 establecido como minimo al nivel de sigadién del 0,05. Esto nos lleva a eliminar estaciéh y por

tanto dejarsin verificar la Hipotesis H4(y21 > 0), lo que supone que no podemos corroboraeehdique el
mayor esfuerzo publicitario percibido por partelaefabricantes de lavadoras suponga el increnagltgrado

de lealtad manifestado por los consumidores.

La Hipétesis 7que plantea el efecto negativo de las promocisobse la calidad percibida, se ¢@nfirmado

en sentido contrarig por lo que segun los datos obtenidos, lejos deatheler la percepcién de calidad de la
marca, contribuyen favorablemente sobre dicha per@e. Esto se ha comprobado al constatar el geefe
estructural de la relacion entre las promocionegrdeios y la calidad percibida para el caso dedwspradores
de lavadorasy{z= +0,348), que significa una relacién causal deidemositivo entre variables. Esto podria ser



explicado por la interpretacion que ha podido raalila muestra del concepto promociones de pregasgjue al
parecer, esta variable no fue entendida como $eruli@ en su formulacion, sino que las promociadieegrecios
han podido considerarse como actividades promoleismads cercanas a las atenciones y servicios gmatv
que a la promocion mediante el precio. En estadsendebemos asumir nuestro error, y admitir la acisede
una debida explicacidn de los conceptos que ahpoofle la materia pudiesen resultar controvertidos.

La relacion causal establecida entre las promosideeprecios y la imagen de marca, enunciada enintgs de
influencia desfavorable del antecedente sobre mipooente del valor de marca, no pudo ser confirnpada
escasa significacion de su coeficiente estructamal;ello, laHip6tesis 8no ha podido ser confirmadacon los
datos analizados de la muestra de compradoresagola.

6. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La inversion publicitaria de una empresa a favouda marca viene representada por el esfuerzocitahb
percibido como variable exdgena en nuestro modsiwaural. Entre este esfuerzo y la calidad petailse
establece una relacion positiva, de forma que aidaegue una empresa dedica recursos para favoneeer
marca concreta, ésta es percibida por el consunidoto de una calidad superior. Ademas, la inversion
publicitaria afecta la percepcién de calidad aténeentar el valor asociado a la marca, |0 que sip@napoyo
para la toma de decision de compra (Archilelel, 1983).

La intensidad en la comunicacion comercial y lavadia percepcién del esfuerzo publicitario que zaalina
empresa sobre una marca, no se ha demostradoegnie pbsitivamente sobre los comportamientos dtadea
manifestados por los consumidores hacia las malsia. situacion puede explicarse en nuestro casatafse
de un bien duradero con escasa frecuencia de cognpmano quiera que los indicadores finalmentedealos
para medir la lealtad hacia la marca se refierebumma parte a la intencion de recompra del bieesiigado,
esta circunstancia ha podido afectar a los resdtdé la investigacion. Igualmente, podemos sefjakaipara el
caso de bienes duraderos, el nivel de satisfaaitemzado por la marca, puede afectar a la pedrepzl|
esfuerzo publicitario, ya que cuando el primerdaj®, cosa que no controlamos en nuestra invegigala
percepcidn del esfuerzo publicitario actia en dentontrario a la propuesta en el modelo estrulctura

El reconocimiento del nombre de marca como antedal notoriedad se logra a través de los esfaezno
comunicacién comercial que realiza la empresa sebmeombre de marca. El esfuerzo publicitario que e
consumidor percibe que la empresa fabricante dmltaas realiza sobre su marca, va a condicionfecyaa de
manera favorable sobre la notoriedad que éstazdcan el mercado. De hecho, el recuerdo de lasasarc
anunciadas y la notoriedad de su nombre, pueddfisggnincremento en el grado de confianza acerela d
rendimiento esperado en el bien. En los bienesdéuoa es habitual buscar como refuerzo del compé@tao

de compra el hecho de ser una marca reconocida gltigrado de notoriedad.

Las asociaciones que realiza el consumidor alredddouna marca y que conforman su imagen vienen
configuradas, ademas de por la experiencia profaanformacion no formalizada que recibe del peidupor

la informacion que transmiten las empresas aceecdasl cualidades y excelencias de su producto. Esta
informacion es trasmitida en muchas ocasiones goimente en el mercado de consumo, medianteciarac
publicitaria que emprenden las empresas para tatamtroducir o fortalecer sus marcas. Los commesl de
lavadoras han determinado con su opinién la impoiday la influencia que tiene sobre ellos el ezfoeen
publicidad que realizan los fabricantes para trdéapotenciar una serie de asociaciones vinculadasnarca y

que sirven para lograr el posicionamiento en latexdal consumidor.

En resumen, la percepcion del esfuerzo publicitagimrda una relacion causal de sentido favoraillesstres

de los cuatro componentes del valor de marca. Aomggsto realizado en publicidad para la marca, los
consumidores perciben una mayor calidad del produwimenta el grado de notoriedad de la marcag y s
mejoran las asociaciones vinculadas al productacqof®rman su imagen de marca.

La notoriedad de la marca afecta favorablementeedatimagen percibida por los consumidores alreddd la
marca. El conjunto de asociaciones vinculadas mdeca aumenta la actitud favorable hacia el pradact
medida que aumenta su reconocimiento y el gradmaderiedad. Esta relacion causal es significativa y
cuantitativamente importante para el bien investigdo que nos hace pensar que la notoriedad denanza de
lavadoras y el reconocimiento de su nombre poemetlos consumidores favorece las actitudes feacrarca

y mejora la imagen de la misma.

Las promociones que emplean la variable precio comentivo para el incremento de las ventas haa sid
consideradas como determinantes del decrementealiel de marca, ya que aunque pueden causar hiengfic
corto plazo al consumidor (Yoo, Donthu y Lee, 20@0) la perspectiva estratégica, que es dondealzaréa

valoracion de la marca, tiene efectos negativososEefectos pueden afectar de forma desfavorabl a



percepcion de calidad del producto, ya que los fiBog que aporta la marca cuya adquisicion fuemivada
mediante precios promocionales, son perecederostiansmiten la seguridad ni la confianza que debgrar
una marca en cuanto al nivel de desempefio esperado.

En nuestra investigacién, sélo se han podido détaermde forma clara una de las relaciones caupatgriestas,
la que establece el efecto desfavorable de lasqmiomes sobre el constructo valor de marca, pajule es
dificil establecer conclusiones generales pareelacion de este esfuerzo de marketing con algunsude
componentes. Para las otras relaciones, estosesfelotos sobre la imagen de marca y sobre laachfidrcibida,
no se han podido confirmar las propuestas. La egithn puede encontrarse en el hecho ya sefialadofaléa

de entendimiento por parte de la muestra de loscésp que enunciamos en el bloque relativo a m@ciones
de precios en nuestro cuestionario.

Los resultados alcanzados para algunos de losaitholies en el contraste del ambos modelos estrigguna
superan los limites minimos exigibles, lo que puedplicarse por el hecho de ser modelos causales
preliminares y parciales que precisan contemplantiraccion de otros esfuerzos de marketing, cearla
fijacion de precios, la intensidad de la distrilducy la imagen del establecimiento comercial, quedgn afectar

al constructo valor de marca y a los componentedajdimensionan.
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Apéndice 1
items Enunciado Variable (Fuente)
PEP1 | En general, creo que la publicidad es muy huen
PEP2 En general, me gusta la publicidad que redbzaarca X Percepcion Esfuerzo
PEP3 | Mi opinién sobre la publicidad que realiza <reuy favorable publicitario
PEP4 | Las campafias de publicidad de X parecen mas cpie las que realizan otras marcas competidorgs (Yoo, Donthu y Lee,
PEP5 | Considero que la marca X realiza publicidad amayor frecuencia que sus competidores 2000; Martin Velicia,
PEP6 | X realiza publicidad de manera habitual 2000)

PEP7 | Recuerdo el Ultimo anuncio que ha hecho lacenar
PP1 En general, creo que las promociones de psesiim positivas

PP2 En general, me gustan las promociones quézeekd marca X Promociones de preciod
PP3 Mi opinién sobre las promociones de X es ravgrfble (Yoo, Donthu y Lee,

PP4 X realiza a menudo promociones de precios 2000: Martin Velicia,

PP5 X utiliza en exceso las promociones de psecio
- - . - - 2000)
PP6 Considero que la marca X realiza promocioresehtas con mayor frecuencia que sus competidores

PP7 Las promociones de precios de la marca X ddemasiado tiempo
CP1 X tiene una alta calidad

CP2 Espero de la marca X una calidad extremadasneleivada
CP3 La probabilidad de que la marca X me satisfaganuy alta

Calidad percibida
(Aaker y Alvarez del

CP4 Espero que X sea una marca de confianza Blanco, 1995; Lassar,

CP5 Un producto de la marca'X debe ser de ml,_lyztmehn_lgd Mittal y Sharma, 1995:
CP6 X es una marca caracterizada por su continnavacion

- - v Yoo, Donthu y Lee,
CP7 X es lider en calidad dentro de su categoria 2000)

CP8 Comparativamente con sus competidores, sigr@@ran estima por la marca X
CP9 Comparativamente con sus competidores, tengwan respeto por la marca X

LM1 Me considero un consumidor leal a la marca X

LM2 | X seria mi primera opcién en una decision degra

LM3 No compraria otras marcas si X estuviese digge en el establecimiento
LM4 | La marca X cubrié mis expectativas la Ultinez que la compré Lealtad hacia |

LM5 | Volveria a comprar otra vez la marca X ealtad hacia Ja marca

- - (Aaker y Alvarez del
LM6 Recomendaria la marca X a otros consumidores .
- - - —— - Blanco, 1995; Yoo,
LM7 El precio de otra marca deberia ser considéaiente inferior para no elegir X
- - Donthu y Lee, 2000)

LM8 En caso de no consumirla, me gustaria comfgranarca X

LM9 Incluso si otra marca tiene las mismas cargsti&as que X, prefiero comprar X
LM10 | Sihay otra marca tan buena como X, pref@rmprar X
LM11 | Siotra marca no es diferente a X, de cuagforma parece mas interesante comprar X
NM1 Sé que X es una marca conocida

NM2 Puedo identificar la marca X frente a otras was competidoras en el punto de venta Notoriedad de la marca
NM3 He oido hablar de la marca X (Yoo et al, 2000)
NM4 Conozco la marca X

IM1 Algunas caracteristicas (atributos fisicos)ldenarca X vienen a mi mente de forma inmediata
IM2 Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o éméores de la marca X

IM3 La marca X tiene una fuerte personalidad

IM4 Tengo una clara impresion del tipo de persogas usan la marca X Imagen de marca
IM5 X tiene una imagen poderosa (Aaker y Alvarez del
IM6 Los atributos intangibles de la marca X suponea razén suficiente para su compra Blanco, 1995; Lassar,
IM7 X aporta un elevado valor con relacién al greque hay que pagar por ella Mittal y Sharma, 1995;
AM1 | X es una marca muy buena Yoo, Donthu y Lee,
AM2 | X es una marca muy agradable 2000)

AM3 | X es una marca muy atractiva
AM5 | X es una marca enormemente simpatica
AM6 | X es una marca diferente a todas
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