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En el presente trabajo pretendemos establecer una base tedrica y empirica para la consideracion de la
influencia que ejerce el esfuerzo publicitario percibido por el mercado en la determinacion del valor de
marca del producto publicitado. Tras la revision tedrica que sustenta la posibilidad de aplicar técnicas de
analisis basadas en los modelos de ecuaciones estructurales planteamos la confirmacion empirica, en su
caso, de las relaciones existentes entre el esfuerzo en comunicacion comercial y los componentes del valor
de marca: calidad percibida, lealtad hacia la marca, notoriedad e imagen de marca. Esta corroboracion
la realizamos mediante la aplicacién de esta técnica multivariante sobre los resultados obtenidos de una
muestra de unidades familiares compradoras de zumos naturales como producto de conveniencia

seleccionado.
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In the present work we establish a theoretical and empirical base for the consideration of the influence
that exerts the advertising effort perceived by the market in the determination of brand equity. After the

theoretical overhaul that sustains the possibility of applying techniques of analyses based on the models of
structural equations we raised the empirical confirmation, in its case, of the existing relations between the

effort in commercial communication and the components of the brand equity: quality perceived, brand
loyalty, awareness and brand image. In order to corroborate it, we made it by means of the application of

this multivariate methods on the obtained results of a sample of buying familiar natural juice units like

1. INTRODUCCION

n este trabajo pretendemos,
E como objetivo especifico, esti-

mar la importancia que ejerce
el esfuerzo publicitario percibido so-
bre el valor de marca de un bien de
conveniencia. Este articulo se enmarca
dentro de una investigacién de mayor
rango con un objetivo genérico con-
sistente en el desarrollo y contraste de
un modelo que ayude en la tarea de
medicidn del valor de marca a través
de la influencia que ejercen el esfuer-
zo de marketing de las empresas so-
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bre sus componentes y de las relacio-
nes que se establecen entre éstos.

Nuestra propuesta parte de la elabo-
racién de un modelo conceptual ba-
sado en la teoria y la investigacion
existente sobre el tema de valoracion
de lamarca. A partir de ahi, propone-
mos un modelo tedrico de relaciones
causales existentes entre las variables
del programa de marketing-mix, en-
tre las que se encuentra el esfuerzo
en comunicacioén y los componentes
del valor de marca (calidad percibida,
lealtad hacia la marca, notoriedad del
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Measurement Model.

nombre e imagen de marca). Para con-
trastar nuestro modelo pensamos, que
los modelos de ecuaciones estructura-
les (MEE) eran los méas apropiados en
el marco de una investigacién cuanti-
tativa como la que pretendemos.

En nuestro caso, los constructos o va-
riables latentes vienen determinados
por un lado, por los componentes que
determinan, segun la propuesta de
AAker (1991), el valor de marca. Y por
otro lado, siguiendo los planteamien-
tos de Yoo, DontHu v Lee (2000), ana-
lizamos como cada uno de los com-
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ponentes del valor de marca viene
afectado a priori por las posibles in-
fluencias que sobre ellos ejerce la per-
cepcion que tiene el mercado acerca
del esfuerzo publicitario que realiza
la empresa sobre la marca.

Para contrastar nuestro modelo reali-
zamos una investigacion empirica,
apoyandonos en una muestra de com-
pradores de zumos naturales (bien de
conveniencia elegido en la investiga-
cién) a los que someteremos a un cues-
tionario fundamentalmente de actitu-
des, que una vez validado y
determinada la fiabilidad y la validez
de las escalas, podré ser utilizado para
la aplicacion del modelo estructural
gue nos conducira a la medicién final
del valor de marca.

2. MODELO CONCEPTUAL DEL VALOR DE
MARCA

Tomamos como punto de partida la
propuesta de Aaker (1991) sobre el
concepto valor de marca y los com-
ponentes que lo integran y explican:
calidad percibida, lealtad hacia la mar-
ca, notoriedad e imagen de marca.
Asumimos también que una marca al-
tamente valorada transmite valor a la
empresay los clientes. Con estos dos
puntos de apoyo, proponemos un
modelo que supone que las acciones
llevadas a cabo por la empresay que
suponen sus esfuerzos de marketing
pueden ir orientados a incidir positi-
vamente sobre los elementos consti-
tutivos del valor de marca, logrando
asi crear valor para la empresa que la
gestionay para los clientes que la con-
sumeny afectando, ulteriormente a los
resultados de la empresa.

Casi todos advierten que el valor de
la marca es un aspecto estratégico de
la direccién comercial que puede ser
creado, mantenido e intensificado
mediante el fortalecimiento de cada
una de sus dimensiones. Igualmente,
se reconoce que cualquier accién de
marketing tiene un efecto potencial
sobre el valor de marca ya que repre-
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senta el impacto acumulado de las in-
versiones realizadas sobre la marca
(Yoo et al., 2000). Estas deben fomen-
tar y aprovechar este impacto, de for-
ma que su destino sea el de conseguir
un alto reconocimiento de la marca
en el mercado, alcanzar una reputa-
cion solida, conquistar y mantener a
clientes leales, ademas de crear una
percepcion de alta calidad vinculada
a la marca.

Establecimiento de hip6tesis a contrastar

Partiendo de la idea del caracter
multidimensional del valor de marca
y considerando que los componentes
gue lo conforman vienen influenciados
por la presencia del esfuerzo de mar-
keting que realizan las empresas, va-
mos a enunciar en este epigrafe todas
las hipétesis que determinan la influen-
cia favorable que ejerce el esfuerzo
publicitario percibido sobre un bien
de conveniencia en la determinacion
del modelo de medicion del valor de
marca que hemos propuesto.

En el desarrollo del modelo estructu-
ral que proponemos el valor de mar-
ca viene influido por la accion de los
diferentes esfuerzos de marketing de
las empresas. Estas relaciones causales
condicionan la formulacion de una
serie de hipétesis que pretenden ex-
plicar el efecto directo de los antece-
dentes comerciales sobre el valor de
marca. Las acciones comerciales de-
sarrolladas por laempresa para la crea-
cion y el mantenimiento de una mar-
ca fuerte seran consideradas de esta
forma, como antecedentes del valor
de marca.

De nuestra investigacion inicial se ha
recogido una de las acciones del pro-
grama de marketing que supone el
efecto positivo del esfuerzo publicita-
rio sobre el valor de marca. La per-
cepcion del esfuerzo publicitario con-
tribuye al éxito en la generacién del
valor de marca, como ha sido puesto
de manifiesto en numerosos estudios
(SimoN v SutLivan, 1993; BouLbiNg, LEE Y
STAELIN, 1994).
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Las actividades de marketing que po-
nen en marcha las empresas pueden
tratar de alcanzar un incremento en el
valor de marca a través de sus com-
ponentes. Esto supone una serie de
relaciones previas, que determinan el
nivel alcanzado por cada uno de los
componentes, mostrando las relacio-
nes causales existentes entre cada uno
de los elementos del programa de
marketing-mix de la empresa con los
respectivos constructos del valor de
marca sobre los que tienen un efecto
mensurable. Para crear, mantener, y
gestionar el valor de marca habra que
determinar los efectos que tienen las
acciones comerciales controlables por
la empresa sobre los niveles alcanza-
dos de lealtad, calidad percibida, no-
toriedad e imagen de marca.

La idea que el esfuerzo publicitario
contribuye al éxito en la generacion
del valor de marca ha sido abundan-
temente estudiada y demostrada por
diversos investigadores. Cuando los
consumidores perciben un elevado
esfuerzo en publicidad, éste se consti-
tuye en un indicador de la confianza
gue los responsables de marketing tie-
nen sobre el producto (KirRmANI Y
WRIGHT, 1989).

En algunos casos incluso, la cantidad
de dinero gastada en publicidad tiene
sus efectos positivos, no sélo sobre el
valor de lamarca en su conjunto, sino
gue afecta a cada uno de sus elemen-
tos constitutivos: lealtad, reconoci-
miento, calidad percibida e imagen de
marca (CoBe-WALGREN, RUBLE Y DONTHU,
1995). Esto significa que entre las di-
ferentes acciones publicitarias que
pone en marcha la empresa y las di-
mensiones del valor de marca pueden
establecerse una serie de relaciones
causales.

La intensidad en comunicacion y la
percepcion de alto esfuerzo publicita-
rio incrementan la probabilidad de que
la marca sea incluida entre el grupo
de alternativas entre las que el consu-
midor hara su eleccién, de manera que
se simplifica el proceso de decision
de compra a la vez que se crea el ha-

El esfuerzo publicitario como antecedente del Valor de
Marca en el Mercado de Bienes de Conveniencia



bito de consumo y se facilita el acer-
camiento al comportamiento de fide-
lidad hacia la marca (Hauser v
WERNERFELDT, 1990).

El recuerdo publicitario como base
para alcanzar el reconocimiento del
nombre de la marca se encuentra ob-
viamente relacionado positivamente
con laintensidad del gasto en publici-
dad. Las marcas alcanzan la notorie-
dad a través de los instrumentos de
comunicacién comercial, y entre ellos,
destaca sobre otros, la inversion pu-
blicitaria como principal instrumento
promocional para los productos del
mercado de consumo.

La relacidn entre calidad percibida y
esfuerzo publicitario ha sido justifica-
da por diferentes estudios. En algunos
se ha constatado el hecho de ser la
publicidad uno de los principales
indicadores externos de la calidad del
producto; otros demuestran la relacion
positiva a través de la relacion entre
el gasto en publicidad y la inversion
gue la firma realiza sobre la marca, lo
que implica la percepcion de calidad
mas elevada (Kirvani Y WRIGHT, 1989;
AAKER Y JAacOBSON, 1994).

La relacién entre la inversién publici-
taria y la calidad no solo se realiza a
efectos de calidad percibida de la
marca sino incluso para apoyar la de-
cision de compra en términos de in-
cremento del valor del producto
(ArcHiBALD, HauLmMAN Y Mooby, 1983),
al interpretar el esfuerzo que realiza
la empresa sobre la marca como un
apoyo sobre la bondad de la decision
gue el comprador esta tomando.

Las asociaciones vinculadas a la marca
gue conforman su imagen son repre-
sentaciones mentales que el consumi-
dor percibe tras reconocerlas en los
mensajes que la empresa lanza acerca
de sus productos y marcas. Esto supo-
ne, que las asociaciones positivas que
configuran una elevada imagen de
marca, llegan al consumidor mediante
la publicidad que gracias a su intensi-
dad logra transmitir y hacer llegar la
imagen pretendida al mercado.

Todas estas relaciones causa-efecto
planteadas nos permiten establecer las
siguientes hipotesis relativas a la in-
fluencia de la percepcién del esfuer-
zo publicitario y las cuatro dimensio-
nes del valor de marca:

— Hipotesis 1 (y,, >0): La percepcion
del esfuerzo en publicidad que rea-
liza la empresa sobre la marca
afecta positivamente a la calidad
percibida de la misma.

— Hipotesis 2 (y,, >0): La percepcion
del esfuerzo en publicidad que rea-
liza la empresa sobre la marca
afecta positivamente a la lealtad
hacia la marca.

- Hipotesis 3 (y,, >0): La percepcion
del esfuerzo publicitario que reali-
zalaempresa sobre la marca afec-
ta positivamente a la notoriedad de
la marca.

— Hipotesis 4 (y,, >0): La percepcion
del esfuerzo publicitario que reali-
zalaempresa sobre la marca afec-
ta positivamente a la imagen de
marca.

Por otra parte y como sefialan AAker
v ALvarez DEL Branco (1995), la no-
toriedad afecta al comportamiento
al influir positivamente sobre las
percepciones y actitudes hacia la
marca, y ademas puede suponer un
nexo con las diferentes asociacio-
nes de la marca que conforman su
imagen. En este sentido cabria plan-
tear una nueva hipotesis en la que
se estableciese una posible relaciéon
causal entre la notoriedad y la ima-
gen de marca, que podria
enunciarse como sigue:

— Hipotesis 5 (B,, > 0): Los altos nive-
les de reconocimiento del nombre
de marca afectan positivamente a
la conformacién de la imagen de
marca del producto.

Tras haber establecido las relaciones
causa-efecto existentes entre el esfuer-
zo publicitario como antecedente, que
forma parte del esfuerzo de marke-
ting, de los elementos constituyentes
del valor de marca, s6lo nos queda
plasmar graficamente el modelo estruc-
tural propuesto que recoge las hip6-
tesis planteadas.

FIGURA 1: MODELO TEORICO PROPUESTO
(efectos del antecedente sobre los componentes del valor de marca)
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3. ESCALAS DE MEDIDA PROPUESTAS *

Para desarrollar el proceso de medida
de los diferentes constructos implica-
dos, seguimos la recomendacién de
BoLLen (1989) al identificar las dimen-
siones y las variables latentes que re-
presentan el concepto a medir; crear
indicadores basados en el plantea-
miento tedrico previo; y especificar la
relacion entre los indicadores o varia-
bles observables y los conceptos o
variables latentes que explican.

El consumidor normalmente tiene una
percepcion de la marca en virtud del
esfuerzo en comunicacién que realiza
la empresa. La inversién publicitaria,
como principal instrumento de comu-
nicacion en el mercado de consumo,
obviamente debe ser tenida en consi-
deracion a la hora de determinar su
efecto sobre los consumidores y la
percepcién que sus mensajes estan
provocando entre los individuos que
pertenecen al publico objetivo. La es-
cala que hemos desarrollado para
medir la percepcion del esfuerzo pu-
blicitario consta de siete indicadores y
considera el aspecto perceptual del
mercado.

La calidad percibida la entendemos,
siguiendo a ZertHamL (1988), como un
juicio subjetivo del consumidor sobre
la excelencia o superioridad de un
producto. Esto supone que la opinién
manifestada por el consumidor acerca
de la calidad del producto y de sus
atributos con relacién a su desempe-
flo esperado, seran en nuestro analisis
los indicadores para conformar una
escala de medida apropiada para de-
terminar la percepcion de calidad que
los individuos tienen acerca de una
marca en concreto.

La lealtad hacia la marca la hemos si-
tuado a un nivel predominante en la
generacién de valor de marca, no sélo
por su capacidad de mantener clien-
tes fidelizados (Aaker, 1991; GROVER Y
SrINIVAsAN, 1992) sino por la capacidad

1 El enunciado completo de las escalas de medida
empleadas en la investigacion pueden consultarse
en ViLLareio Ramos (2001).
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de maniobra que otorga una cartera
fiel a la empresa responsable de la
marca (CesoLLaba Cavo, 1995). Por tan-
to, la medida de esta dimensidn debe
basarse en la presencia de estos ele-
mentos.

Los altos niveles de reconocimiento del
nombre de una marca son los que le
otorgan un alto grado de notoriedad,
por ello el conocimiento de la marca
y su reconocimiento frente a los com-
petidores son los indicadores que nos
servirdn para construir la escala de
medida de esta dimension.

Las asociaciones vinculadas a una
marca que conforman su imagen, se
relacionan con una serie de atributos
tangibles e intangibles que se asocian
a la marca y que proporcionan una
actitud favorable hacia la eleccion de
la misma. Por tanto, todos esos aspec-
tos vinculados a la marca y que cons-
tituyen parte de su imagen deberan
ser recogidos entre los items que com-
pondran nuestra escala de medida para
esta variable.

4. INVESTIGACION EMPIRICA

Nuestro trabajo pretende testar un
modelo de medicién del valor de mar-
ca, por lo que debemos centrar nues-
tra investigacion en alguna categoria
de producto y en las marcas que ac-
tdan en ese mercado para poder com-
probar labondad del método propues-
to. La eleccion de la categoria de
producto se realiz6 atendiendo a dife-
rentes criterios que nos llevaran a la
eleccion final de los zumos naturales

como categoria de producto represen-
tante de los bienes de conveniencia
dentro del mercado de consumo.

El primer criterio utilizado parala elec-
cion del producto estriba en la necesi-
dad de referirnos a productos del mer-
cado final, ya que el acceso a los
consumidores finales en su habitat
natural de compradores es mucho mas
facil que en los casos de compradores
organizacionales. Ademas, la influen-
cia de las marcas en el mercado de
consumoy la sensibilidad de los com-
pradores a las mismas es, en términos
generales, mayor en este tipo de mer-
cado. Un segundo criterio nos viene
impuesto por el propio reparto del
mercado entre marcas en nuestro pais,
ya que paratestar el modelo necesita-
riamos contar con productos en los que
existiesen varias marcas en dura com-
petencia, sin que en ningln caso, una
0 dos de ellas obtuviesen una clara
ventaja sobre las demaés. Igualmente,
el nimero de marcas que significase
una parte importante del mercado, no
debia, a efectos de operatividad del
método, ser muy elevado.

El mercado de zumos y néctares en
nuestro pais? reparte casi la mitad de
su volumen (42,7%) entre cinco mar-
cas (Juver, Don Simo6n, Zumosol,
Kasfruit y Cofrutos) que controlan
cada una de ellas cuotas que rondan
méas o menos los diez puntos porcen-
tuales.

La ficha técnica de la investigacion,
contenida en la siguiente tabla, resu-
me el disefio del trabajo empirico rea-
lizado.

2 Los datos consultados provienen de Alimarket, n°
129, mayo, 2000.

TABLA 1: FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

UNIVERSO

AMBITO GEOGRAFICO

METODO DE RECOGIDA DE LA INFORMACION
TECNICA DE MUESTREO

TAMANO DE LA MUESTRA

ERROR MUESTRAL

NIVEL DE CONFIANZA

TRABAJO DE CAMPO

Unidades familiares compradoras de zumo natural

Sevilla. Capital

Entrevista personal a decisores de compra (mayores de edad)
Afijacién proporcional

N= 325
+543%
95% 7,=19 p=q= 50%

Del 2 de octubre al 3 de noviembre de 2000
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Andlisis y evaluacion de los instrumentos
de medida

En este epigrafe procedemos a la eva-
luacion de las escalas de medida utili-
zadas en nuestra investigacion parti-
cular acerca de los efectos de la
percepcion del esfuerzo publicitario
sobre los componentes del valor de
marca y que forman parte del modelo
estructural propuesto. Dicho analisis
lo realizamos mediante la estimacion
de su validez, unidimensionalidad y
consistencia interna.

El proceso seguido en la evaluacion
de las escalas de medida puede
resumirse de la siguiente forma: en
primer lugar, aplicamos el estadistico
Alpha de Cronbach, suministrado por
el programa SPSS 9.0, como una me-
dida de la fiabilidad de la escala y
también con el objeto de depurar la
misma; y a continuacion aplicamos
el analisis factorial confirmatorio con
el objeto de proceder a comprobar la
unidimensionalidad de las escalas y
medir la validez de constructo de cada
una de ellas, asi como proporcionar
también una medida mas robusta de
la fiabilidad a través de la consisten-
cia interna.

Evaluacion de la escala «esfuerzo pu-
blicitario»

Sobre la escala inicial de siete
indicadores realizamos un analisis de
fiabilidad mediante el estadistico Alpha
de Cronbach que nos demuestra un
valor aceptable y que ninguno de los
indicadores mejora con su eliminacion
el alpha de la escala total.

Tras la estimacion de la escala me-
diante el método ADF que suminis-
tra el programa estadistico AMOS
3.61, y tras eliminar los indicadores
gue no superan el nivel de fiabili-
dad individual exigido, obtenemos
los resultados para la validez con-
vergente y fiabilidad individual que
se destacan en la Tabla 2 y que nos
muestran una evaluacion positiva de
la escala de medida del antecedente
investigado.
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TABLA 2: EVALUACION DE LA ESCALA «ESFUERZO PUBLICITARIO»

Alpha de

Indigadores Cronbach Cargfas
Validados : estandarizadas
final
GP1, GP2, GP3
, GP2, GP3, -
6P5, GP6 0,8699 0,7

Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Individual: R? compuesta explicada
=05 0,9309 0,7305

A continuacion procedemos a la eva-
luacion de los diferentes instrumentos
de medida relacionados con los com-
ponentes del valor de marca: calidad
percibida, lealtad hacia la marca, no-
toriedad e imagen de marca; y que
incorporamos al modelo estructural
propuesto. Dicho analisis lo realiza-
mos siguiendo en su estimacién el
mismo proceso que utilizamos parael
esfuerzo de marketing evaluado.

Evaluacion de la escala «calidad
percibida»

La escala «calidad percibida» parte de
nueve indicadores iniciales sobre los
que se realiz6 un analisis de fiabilidad
mediante el estadistico Alpha de
Cronbach que dio como resultado un
elevado nivel alpha para la escala
(0=0,8779) y que, eliminando uno de
los indicadores se mejoraba el alpha
de la escala.

Tras al estimacién del modelo, elimi-
namos de forma iterativa los diferen-
tes indicadores que presentaban baja
fiabilidad individual hasta alcanzar un
ajuste aceptable. Al estimar la escala,
ahora de cinco indicadores, mediante
el método ADF obtenemos los resul-
tados que se observan en la Tabla 3.

Las medidas del ajuste global alcan-
zan niveles aceptables para GFI
(0,962), RGFI (0,963), RMSEA (0,065).
Las medidas de ajuste incremental y

de parsimonia obtienen igualmente
resultados aceptables, con la mayor
parte de los indices en valores por
encima de 0,8.

Ante esto aceptamos el anterior ajuste
y consideramos la escala de cinco
items como valida y fiable.

Evaluacién de la escala «lealtad hacia
la marcar

La escala inicial de once indicadores
fue sometida a un analisis de fiabili-
dad para comprobar el grado de co-
rrelacion de los mismos con la escala
de medida. Los resultados del anali-
sis recogen el elevado valor que toma
el alpha de la escala completa y la
buena correlacion de todos los items
con la escala inicial, excepto uno. La
eliminacion de este indicador mejo-
raria el Alpha de Cronbach de la es-
cala, por lo que parece apropiado
suprimirlo.

La estimacion del modelo nos presen-
ta adecuados valores en cuanto a la
validez convergente y fiabilidad indi-
vidual de los indicadores pero un po-
bre ajuste en cuanto a las medidas de
bondad, lo que nos hace que vaya-
mos iterativamente eliminando
indicadores para buscar una estima-
cion que presente un ajuste adecua-
do. La estimacién del modelo de ocho
indicadores nos muestra que todos
obtienen niveles aceptables para su

TABLA 3: EVALUACION DE LA ESCALA «CALIDAD PERCIBIDA»

Indicadores Alpha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
. Cronbach - . .
Validados final estandarizadas  Individual: R? compuesta explicada
CP1, CP3, CP4,
cP5, CP6 0,8672 >0,7 >05 0,8891 0,6185
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validez convergente y para la fiabili-
dad individual (Tabla 4).

Las medidas del ajuste global alcan-
zan niveles aceptables para el GFlI
(0,907) y el RGFI (0,911). Los resul-
tados alcanzados por el Alpha de
Cronbach para la escala de seis items
son buenos. La consistencia interna
es buena dada la elevada fiabilidad
del constructo y la elevada propor-
cion de varianza explicada por el
mismo. En estas circunstancias acep-
tamos el anterior ajuste y considera-
mos la escala de seis indicadores
como valida y fiable.

Evaluacién de la escala «notoriedad de
marca»

Sobre la escala inicial de cuatro
indicadores realizamos un analisis de
fiabilidad que nos demuestra los acep-
tables niveles de las correlaciones de
los indicadores con el total de la esca-
la, que suponen su caracter reflectivo.
Esta escala completa es estimada y
presenta (Tabla 5) que un indicador
no supera el valor exigido; pero aun
asi y dado que su nivel no esta tan
alejado y ademas queremos evitar la
pérdida de informacion, decidimos
mantener la escala con cuatro
indicadores y no eliminar ninguno de
ellos.

Las medidas de bondad nos muestran
un buen ajuste de la escala, ya que
los indices de bondad absoluto GFl 'y
RGFI, superan el nivel 0,9 en ambos
casos, el estadistico Chi-cuadrado al-
canza un valor bajo con una alta sig-
nificacion y baja aproximacion al error
cuadratico medio. Las medidas de ajus-
te incremental alcanzan valores den-
tro de sus niveles de aceptacion
(AGF1=0,919; NFI=0,965; IFI=0,997;
TFI=0,990; CFl= 0,997). Los valores
obtenidos para la consistencia interna
del constructo se encuentran igualmen-
te por encima de los niveles de acep-
tacion y la escala no se mejora con la
eliminacidén de ninguno de los items.

Evaluacion de la escala «<imagen de
marcay
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TABLA 4: EVALUACION DE LA ESCALA «LEALTAD HACIA LA MARCA»

Alpha de

Indicadores Cronbach Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados il estandarizadas  Individual: R? compuesta explicada
LM1, LM2, LM3,
VM2 VM3, VM 0,8707 >0,7 =05 0,9282 0,6847
TABLA 5: EVALUACION DE LA ESCALA «<NOTORIEDAD DE MARCA»
Alph:
Indicadores pha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
- Cronbach - . .
Validados il estandarizadas Individual: R? compuesta explicada
L th M3, 08336 >07 >05 0,8492 0,5877

La escala «imagen de marca» parte de
doce indicadores iniciales sobre los
que se realizo un andlisis de fiabilidad
mediante el estadistico Alpha de
Cronbach que dio como resultado un
elevado nivel alpha para la escala y
que la eliminacion de ninguno de sus
indicadores lo mejoraria.

Estimamos el modelo mediante ADF
y eliminamos secuencialmente los
indicadores menos fiables, con lo que
la escala queda configurada finalmen-
te por seis indicadores. La estimacién
de este modelo de medida nos lleva a
comprobar que los valores alcanzados
por todos los indicadores para las car-
gas estandarizadas y coeficientes criti-
cos, asi como para la fiabilidad indivi-
dual, superan los niveles fijados como
aceptables.

Las medidas del ajuste global alcan-
zan buenos niveles para el GFl y el
RGFI. Las medidas de ajuste
incremental y de parsimonia obtienen
igualmente resultados aceptables, con
la mayor parte de los indices en valo-
res por encima de 0,7. El ajuste de

parsimonia tiene su indicador en el
intervalo de aceptacién. En estas cir-
cunstancias aceptamos el anterior ajus-
te y consideramos que la escala de seis
indicadores es valida y fiable como se
observa en la Tabla 6.

Los andlisis anteriores nos han permi-
tido validar un modelo de medida para
lavariable wesfuerzo publicitario» y para
cada uno de los componentes del
constructo «valor de marcan.

5. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL Y
RESULTADOS

Tras la evaluacidn y analisis de los ins-
trumentos de medida procede la rea-
lizacién del analisis del modelo estruc-
tural. El modelo estructural que
encuadra las hipétesis planteadas en
este trabajo fue debidamente especifi-
cado e identificado, de forma que en-
tre el esfuerzo publicitario y el valor
de marca como constructo se confir-
mo la presencia de una influencia de
sentido favorable del esfuerzo de mar-

TABLA 6: EVALUACION DE LA ESCALA «IMAGEN DE MARCA»

Indicadores é:gzga(iﬁ Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados il estandarizadas  Individual: R? compuesta explicada
A'\",\"fz I:Anfs Awé 08588 >07 >05 0,9297 0,6895
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keting sobre la variable a explicar, e
igualmente se establecieron relaciones
de causalidad de sentido positivo en-
tre la percepcidn del esfuerzo en co-
municaciony cada uno de los compo-
nentes del valor de marca.

Comprobada la adecuacion del modelo
de medida se procedi6 a la estima-
cién de los modelos estructurales, para
lo cual se incluyeron los indicadores
validados del modelo de medida
exogeno y los valores promedios de
los indicadores de las escalas valida-
das de los componentes del valor de
marca. Esta medida se adoptd para
posibilitar el procedimiento de estima-
cion (BasiN Y Boles, 1998) de los mo-
delos completos ya que su compleji-
dad dificultaba la utilizacién del global
de los indicadores validados, por lo
que la utilizacién de los valores pro-
medios es aceptada siguiendo el cri-
terio del trabajo de PobpsakoFrrr Y
McKenzie (1994).

El modelo estructural planteaba las
relaciones causales entre los esfuer-
zos de marketing y los componentes
del valor de marca. Entre estos efec-
tos, recogimos para nuestro trabajo, la
influencia que ejerce el esfuerzo pu-
blicitario percibido sobre los compo-
nentes del valor de marca. Todos los
efectos enunciados en las hipotesis
eran de sentido favorable, de forma
que el esfuerzo en comunicacion afecta
positivamente a la percepcidn de cali-
dad, el grado de notoriedad del nom-
bre de marca, la lealtad hacia la mar-
cay la imagen de marca. El segundo
modelo estructural presenta valores
aceptables en cuanto al ajuste global
(GFI= 0,847; RGFI1=0,860;
RMSEA=0,093). En este segundo mo-
delo hemos seguido una estrategia de
desarrollo del mismo, lo cual nos ha
llevado a la eliminacion de aquellas
relaciones no significativas, obtenien-
do el resultado que se muestra en la
Tabla 7.

La evaluacion del modelo realizada
mediante el ajuste global del modelo
y el ajuste del modelo de medida final
muestran valores elevados para la con-
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TABLA 7: RESULTADOS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Esfuerzo publicitario

Relacion causal

Esfuerzo pub. — Calidad percibida
Esfuerzo pub. — Lealtad marca
Esfuerzo pub. — Notoriedad
Esfuerzo pub. — Imagen marca

Notoriedad - Imagen marca

Variable

Hipotesis

H1. CONFIRMADA
H2. CONFIRMADA
H3. CONFIRMADA
H4. CONFIRMADA
H5. CONFIRMADA

Fiabilidad Varianza
compuesta explicada
0,9487 0,7904
Pardmetro
estandarizado tvalue
Y,,=0,189 3,482
Y,,=0,246 4,956
Y,,=0,296 5,931
Y,,=0,238 4,524
B,=0,290 3,136

sistencia interna de la variable
exdgena, por lo que podemos confir-
mar la buena adecuacién del modelo
de medida final. Estamos, por tanto,
en predisposicién de afirmar la ade-
cuacién del modelo estructural que
mide los efectos del esfuerzo de mar-
keting sobre los componentes del va-
lor de marcay por ende poder corro-
borar las hipétesis H1, H2, H3 y H4
de nuestra investigacidn que enuncian
como la percepcion del esfuerzo pu-
blicitario afecta positivamente a la ca-
lidad percibida de la marca, el grado
de notoriedad del nombre de marca,
el nivel de fidelidad alcanzado por los
compradores y a laimagen de marca.
También podemos confirmar el efec-
to indirecto que ejerce el esfuerzo
publicitario sobre las asociaciones de
la marca, a través del efecto que ejer-
ce el grado de notoriedad del nombre
de marca, lo que nos sirve para con-
firmar igualmente la hipotesis H5
de nuestro trabajo, ya que el valor ele-
vado del parametro estructural asi lo
corrobora.

6. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

El esfuerzo en publicidad que realiza
la empresa para favorecer la marca se
relaciona positivamente con el valor
de marca. El esfuerzo que realizan las
empresas para dar a conocer e intro-
ducir productos de consumo frecuen-
te tiene sus frutos en el mayor valor
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gue adquiere en el medio y largo pla-
zo la marca.

La inversion publicitaria de una em-
presa a favor de una marca viene re-
presentada por el esfuerzo publicita-
rio en nuestro modelo estructural.
Entre este esfuerzo y la calidad
percibida se establece una relacion
positiva, de forma que a medida que
una empresa dedica recursos para fa-
vorecer una marca concreta, ésta es
percibida por el consumidor como de
una calidad superior.

Ademas, lainversion publicitaria afecta
la percepcion de calidad al incremen-
tar el valor asociado a la marca, lo que
supone un apoyo para latoma de de-
cision de compra (ArcHiBaLD et al.,
1983).

La intensidad en la comunicacién co-
mercial y la elevada percepcion del
esfuerzo publicitario que realiza una
empresa sobre una marca, puede afec-
tar positivamente sobre los comporta-
mientos de lealtad manifestados por
los consumidores hacia las marcas. Una
comunicacién comercial intensa, fre-
cuente y con elevado consumo de re-
cursos puede ejercer una influencia
favorable sobre la fidelidad a la mar-
ca, ya que facilita la decisiéon de com-
pra nueva y apoya las decisiones de
recompra (Hauser Y WERNERFELT, 1990).
Por tanto, la percepcién de elevado
gasto en publicidad puede conllevar
aincrementar y fomentar los compor-
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tamientos leales, ya que el consumi-
dor se siente tranquilo si su decision
es corroborada y apoyada por el es-
fuerzo publicitario.

El reconocimiento del nombre de mar-
ca como antesala de la notoriedad se
logra a través de los esfuerzos en co-
municacién comercial que realiza la
empresa sobre el nombre de marca.
El esfuerzo publicitario que el consu-
midor percibe que la empresa fabri-
cante de zumos realiza sobre su mar-
ca, va a condicionar y afectar de
manera favorable sobre la notoriedad
gue ésta alcanza en el mercado. De
hecho, el recuerdo de las marcas anun-
ciadas, puede significar en decisiones
de compra de baja implicacién, como
es el caso de la compra de zumos na-
turales, el Unico elemento que afecta
la decision de compra. Por tanto, a
mayor esfuerzo publicitario se espera
lograr una mayor notoriedad, es decir,
mayor reconocimiento del nombre de
la marca de zumos.

Las asociaciones que realiza el consu-
midor alrededor de una marca y que
conforman su imagen vienen configu-
radas, ademas de por la experiencia
propiay la informacién no formaliza-
da que recibe del producto, por la in-
formacion que transmiten las empre-
sas acerca de las cualidades y
excelencias de su producto. Esta in-
formacioén es trasmitida en muchas
ocasiones y especialmente en el mer-
cado de consumo, mediante la accion
publicitaria que emprenden las empre-
sas para tratar de introducir o fortale-
cer sus marcas. Los consumidores de
zumos han determinado con su opi-
nién laimportanciay la influencia que
tiene sobre ellos el esfuerzo en publi-
cidad que realizan los fabricantes para
tratar de potenciar una serie de aso-
ciaciones vinculadas a la marca 'y que
sirven para lograr el posicionamiento
en la mente del consumidor.

En resumen, el esfuerzo publicitario
guarda una relacion causal de sentido
favorable sobre los cuatro componen-
tes del valor de marca. A mayor gasto
realizado en publicidad para la mar-

Investigacion y Marketing

ca, los consumidores perciben una
mayor calidad del producto, aumenta
el grado de notoriedad de la marca,
aumentan los niveles de fidelidad ha-
cia la marca manifestado por los con-
sumidores y se mejoran las asociacio-
nes vinculadas al producto que
conforman su imagen de marca.

La notoriedad de la marca afecta favo-
rablemente sobre la imagen percibida
por los consumidores alrededor de la
marca. El conjunto de asociaciones
vinculadas a la marca aumenta la acti-
tud favorable hacia el producto a me-
dida que aumenta su reconocimiento
y el grado de notoriedad. Esta rela-
cién causal es significativa y
cuantitativamente importante, lo que
nos hace pensar que la notoriedad de
una marca y el reconocimiento de su
nombre por parte de los consumido-
res favorece las actitudes hacia la mar-
ca 'y mejora la imagen de la misma.
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