MK
EL CARACTER MULTIDIMENSIONAL DEL CONSTRUCTO VALOR D E MARCA:
CONTRASTE EN EL MERCADO DE CONSUMO

Angel Francisco Villarejo Ramos (curro@us.es)
Universidad de Sevilla
Dpto. Administracién de Empresas y Marketing
Facultad Ciencias Econémicas y Empresariales
Avda. Ramoén y Cajal, 1 (41018) Sevilla-Espafia

RESUMEN

Cada uno de los elementos constitutivos del vadomedrca enunciados por Aaker (1991), representa
un aportador de valor al producto marcado y cordorral constructo dependiente que sirve para
determinar la valoracion alcanzada por una maroa. eBta forma, no se podria entender la
determinacion del valor de la marca, si no se denasen las distintas dimensiones de la variable. E
este sentido, hemos pretendido desarrollar eneskpte trabajo, el contraste de este aspecto en dos
mercados diferentes de productos de consumo,amiliz para ello técnicas multivariantes de andlisis
de datos.

SUMMARY

Each one of the elements constituents of the BEandty statements by Aaker (1991), represents an
supplier of value al product marked and they canftite construct dependent that serves to determine
the appraisal reached by a brand. In this way, evaat be able to understand the determinationeof th
brand equity, if not the distinct dimensions of tlaiable were considered. In this sense, they have
intended to develop in the present job, the contodghis aspect in two different markets from
products of consumption, utilizing for it multivate analysis data.

PALABRAS CLAVE: Valor de marca, dimensiones, analisis de datos;aderde consumo.

1. INTRODUCCION

No sdlo motivado por el objetivo central de essbajo, sino que justificado convenientemente poel@sion
bibliografica realizada sobre el tema de la gestlénla marca y la medicién de su valor, y apoyado g
relativo consenso académico que sobre el tema hpathdo derivar de la citada revision, podemoshéster,
de manera tedrica y como sustento del trabajo @uogievado a cabo, el caracter multidimensionaivador de
marca. Esto nos lleva en un primer momento a iatemtponer, de manera resumida, las cuatro dimessidel
constructo valor de marca que en la revision eéslzithemos podido constatar como componentes o reiesne

constituyentes del mismo

2. LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA

Cada uno de los elementos constitutivos del varnthrca enumerados por Aaker (1991) representa un
aportador de valor al producto marcado y conformlnonstructo dependiente que sirve para deterntinar
valoracion alcanzada por una marca de cara a cgagumantener y fidelizar a su clientela. No sdrfzo
entender la gestién de la marca ni la determinag@su valor, si no se analizasen en profundiddd cao de
estos elementos que la componen: la lealtad hacraica, el reconocimiento del nombre, la calidadipida y

las asociaciones vinculadas a la marca y que agmafigsu imagen. Aunque no es propoésito de estajérab
analizar en profundidad cada uno de los componelgieglor de marca, al menos de forma esquemgaieaa
comprender la conformacion del valor en su veriemultidimensional, trataremos de conocer las ouatr
dimensiones en tanto que actian como aportadoneal@tepara las marcas.

La calidad percibida entendida como el juicio subjetivo del consumiglobre la excelencia o superioridad de
un producto (Zeithaml, 1988), nos sirve para comgpee la importancia que tendra para el consumidor |



experiencia vivida con el producto o con lo queespnta, y por tanto entender que la percepcid@itaealidad
en un producto o servicio depende de los factamdsiemtales que rodean la situacion de compra osdedal
producto. Uno de estos aspectos de situacion Istitaye para el consumidor la marca del productmao
identificadora y diferenciadora de la situacioncdenpra y garantia del mantenimiento de la expeaeriuida.

La calidad percibida como resultado de la expeidede uso o consumo desarrollada por el consuneisiama
idea recogida por diversos autores (Farquhar, 128%0; Rao y Ruekert, 1994) que relacionan estareqria
satisfactoria con el hecho de otorgar una mayorenom calidad al producto. Ademas de esta expesgnci
sefialamos los factores ambientales que condicilenemnformacion de la percepcion de calidad, dosejue
se encuentra la reputacion proveniente de un nodenearca identificativo del producto (ZeithamI8a®

Una alta calidad percibida significa que, a lo ¢tadgl tiempo, las experiencias vividas con la maipgen para
qgue el consumidor reconozca el grado de difereidciag la superioridad de la misma (Yoo, Donthu yele
2000). Estamos por tanto, aceptando la idea qakdaalidad percibida guiara al consumidor enrsegso de
decision de compra y condicionara su repuestarmgido del nivel de percepcion de calidad que cadade las
marcas represente para el consumidor.

Al hablar delealtad hacia la marca Aaker (1991) muestra hacia este componente peties$ relevancia como
determinante del valor, ya que considera que lalifidd se sitia en la base para mantener una etbent
satisfecha y estable que garantiza la permanercia émpresa y el elevado valor de sus marcasfeetds de
la competencia. El hecho que los comportamientosodepra se vean mayormente afectados por los tsibu
intangibles de un producto-marca, frente a caristiEas objetivas y a niveles de precios mas afmthace
gue las marcas alcancen un alto valor debido dicdhée mantener un alto grado de lealtad por patsud
consumidores.

Algunas definiciones de lealtad hacia la marcat(i®élaginés, 1994; Oliver, 1997) se centran easpecto del
vinculo que une al consumidor con el producto y ouide la probabilidad de que el consumidor aband®ne
consumo atraido por los esfuerzos comercialesaiapetidor. Esta idea relaciona los conceptos ddidiad y
valor de marca ya que mediante la fortaleza devéstello, el consumidor leal muestra por lo gensgapuestas
mas favorables hacia el producto-marca (Groverigivissan, 1992), lo que constituye una garantia yuna
mayor capacidad de maniobra a la marca (CebollatlaoC1995).

Como recogen Yoet al (2000) la lealtad hace que los consumidores elilaam marca de forma habitual y
manifiesten una resistencia al cambio hacia otracanaCon ello, el incremento del nivel de fidelidad
proporciona una aportacion de valor a la marca epresentar una probabilidad elevada de repetir el
comportamiento y mantener la eleccién hacia el yotmd

La notoriedad de la marcg es la capacidad potencial que tiene un consunpidi reconocer y/o recordar el
nombre de la marca. Aaker (1991) habla de la poisatel nombre en la memoria del consumidor queesir
para reconocer e identificar a la marca bajo diffie®condiciones (Rossiter y Percy, 1987). Se patdanto, de
la mayor o menor probabilidad que tiene un nomlerendrca de acceder al pensamiento de un consumidor.

Cuando el acceso a la mente del cliente es fasiediato se dice que la marca alcanza altos raveée
reconocimiento, y que por tanto se puede considmmarun alto nivel de notoriedad. Esto sirve paua gl
consumidor tenga en cuenta en su eleccion aqueldasas que llegan a su mente con un pequefio o hasta
inexistente esfuerzo. Por tanto, las marcas nateugonen una ventaja competitiva en la elecciorpade del
consumidor, maxime en aquellas decisiones de balciacion en las que el reconocimiento del nongluede

ser la Unica consideracion tenida en cuenta arka d® elegir el producto. Conforme aumenta el reciomento

de una marca en la mente de los consumidores,senga la probabilidad de eleccion de esta marcaspor
parte, con lo que se estara de esta forma, aportaidr a la misma.

Las asociaciones de marca que constituyemégyen contribuyen en el proceso de decision del consomid
asentando las bases para la diferenciacién, lasgtedel nombre y al facilitar una razén para canpAaker,
1992a). Si ademas, estas asociaciones interacti@ncpnectan entre si, van conformando en la nugite
consumidor un entramado de sensaciones y hechosiouem para consolidar su imagen e indirectamente
aumentar la notoriedad de la marca (¥o@l, 2000).

Las asociaciones alcanzan un grado mas elevadpgdar para influir en la decision es mayor, cusselbasan
en anteriores experiencias satisfactorias que ocwmafio la imagen transmitida por la marca, y éstal@user
fomentada mediante los esfuerzos en comunicaciameal por parte de la empresa (Alba y Hutchinson,



1987). Al final, lograda una imagen de marca cdeste, coherente y solida, la empresa puede explEda
ventaja competitiva sobre las demas marcas delaterc

La asociaciones de marca suponen un motivo parairatly unas sefias de diferenciacion y una forrea d
contribuir al proceso de decision de compra, faritlo al decisor su trabajo de eleccion al evosasaciones e
ideas de manera casi instantanea.

Por todo lo anterior, debemos reconocer el carauotdtidimensional del valor de marca, ya que éstees
incrementado con relacion a los aumentos en loslesvde sus cuatro componentes. Podemos por tanto,
enunciar una hipotesis relativa a la multidimenslimiad del constructo y que recogemos a continaacio

» Hipétesis Primera El valor de marca es un constructo multidimensioal conformado por
cuatro componentes: la calidad percibida, la lealté hacia la marca, la notoriedad y la imagen
de marca.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Nuestro trabajo sobre la multidimensionalidad dgbwde marca la realizaremos investigando dogjosies de
producto diferentes, que responden a distintos odiamientos de compra, no s6lo en cuanto al grado d
implicacion del consumidor con el mismo, sino isden referencia a la complejidad del proceso diside de
compra llevado a cabo en una u otra situacion.

A pesar de estas diferencias, lo que si parecarséactor comin entre ambos productos, zumos rasusa
lavadoras, es el hecho de ser una decision tonmadbseno de la unidad familiar, ya que en unag caso nos
interesa conocer la opinién de los consumidoreddmque consumen o utilizan los productos en gahd?or
tanto, la decisién sobre la eleccion de la unidasstral debe recaer sobre las unidades familigresas
concretamente sobre la persona o personas impdieadel proceso de decisién de compra.

El papel de los entrevistadores fue desempefiadalpomos de la Universidad de SeVillaos encuestadores
fueron debidamente instruidos en la cumplimentaaéh cuestionario, e informados de los objetivoslale
investigacion. Su papel ante los entrevistadosfule ejercer de guia y orientador en el momentedkzar el
cuestionario por parte del individuo de la muesdo interviniendo a peticion del encuestado a gpropia
dinamica de la cumplimentacién lo exigiese. Una gee el entrevistador localizaba el domicilio deutadad
familiar objeto de la entrevista, requeria la pnese de la persona que en la decisién de comprmdai otro
producto jugase el papel de decisor, y era a estopa a la que solicitaba su colaboracion endlizeeion del
cuestionario. La mayoritaria presencia en la maed& mujeres, no es mas que un reflejo del rolsdegi
comprador que toman las mujeres en el &mbito denidia ante la compra de muchos productos de dtacde
la compra y del equipamiento del hogar entre l@ssencuentran los zumos naturales y las lavadoras

La capital fue dividida en sus distritos urbanotoy encuestadores fueron repartidos por ellos paeatar
garantizar la mayor representatividad de la mueRalizamos un muestreo con afijacion proporcioespecto
a las concentraciones de unidades familiares detnaueapital.

El cuestionario fue presentado en dos modalidadegdads cada una de ellas al decisor dentro denldad
familiar, para cada categoria de producto. Estolle@é a considerar la muestra dividida en dos sidstras,
una referida a los cuestionarios respondidos poswmidores de zumos y otra relativa a los usuat®s
lavadoras, de forma que el total de unidades faresi entrevistadas, y por tanto el tamafio de |astmautotal,
asciende a la suma de ambas subpoblaciones. Efutran entrevistadas 616 unidades familiarespaeparto
por submuestras fue de 333 para los cuestion@pim#\t(consumidores de zumos naturales) y 283 mresios
del tipo B (usuarios de lavadora). Del montantdglduvimos que desechar 23 observaciones, bietrgtarse
de consumidores que no conocian marcas diferentescompraban el producto; o bien porque sus retpsie
eran incompletas o contradictorias. Con estostand calculamos un error de muestreo de aproximeiz el
+4%, con un nivel deseado de confianza del 95% gl @aso méas desfavorable de p=g=0,5. Para el @t d

! Los entrevistadores fueron seleccionados ergrallomnos matriculados en el curso 2000/01. Losgidas pertenecian a la Licenciatura
en Administracion y Direccion de Empresas y la hiatura en Investigacién y Técnicas de Mercadpaitidas en la Facultad de Ciencias
Econdémicas y Empresariales; a la Licenciatura emd@as de la Informacion, especialidad Publicidapartida en la Facultad de Ciencias
de la Informacién; y a la Diplomatura en Cienciasptesariales y la Diplomatura en Actividades en E&sgs Turisticas, impartidas ambas
en la Escuela Universitaria de Estudios Empresarial



consideracion de las dos submuestras independientejrios errores suben ligeramente como se obserea
cuadro adjunto.
Cuadro 1: Ficha técnica de la investigacion
UNIVERSO Unidades familiares consumidoras de zumeguipadas con lavadora.
AMBITO GEOGRAFICO Sevilla. Capital
METODO DE RECOGIDA DE | Entrevista personal a decisores de compra (mageresiad) para ambos

LA INFORMACION productos.
TECNICA DE MUESTREO | Afijacién porporcional
TAMANO DE LA MUESTRA N =593 A=325 =268
ERROR MUESTRAL +4,024% 15,43% 15,98%
NIVEL DE CONFIANZA 95% o= 1,96 p=g= 50%

TRABAJO DE CAMPO Del 2 de octubre al 3 de noviemibee2000

4. ANALISIS Y EVALUACION DE LOS INSTRUMENTOS DE MED IDA

En este epigrafe pretendemos analizar y evaluaesrala de medida para el constructo "valor deatarque
sera conformada por los valores promedios obterdéoks observaciones para cada indicador de tadass
validadas de los componentes del valor de marcgugade estas escalas previamente habiamos asegurad
validez y fiabilidad (Babin y Boles, 1998; McKenziPodsakoff y Ahearne, 1998). Estos valores fueron
obtenidos de las observaciones tipificadas.

Submuestra "zumos naturales”

Los items que conforman la escala del valor de ansgchan denominado tras la estimacion de las mdditos
valores tipificados com@aper, Lemar, Nomare Imar. Previo a la comprobacién del caracter reflectieolos
mismos y su probable unidimensionalidad, vamosnapcobar en I abla 1 la escasa dispersion que presentan
los valores medios de cada componente. Tras astwegiemos a realizar el andlisis de fiabilidad spwrinistra

el programa SPSS 9.0 y con el que obtenemos umsdamiones elevadas de cada indicador con el detdh
escala, unilpha de Cronbactpara la escala completa elevado (0,8215) y qugunim de los indicadores lo
mejora con su eliminacion.

Tabla 1 Descripcién de los indicadores del VM (suboestra “zumos naturales”)

items que componen| Valor Valor Valor Desviaciéon| Coeficiente
Componente - L . . P L
escala de medida minimo maximo medio tipica variacion

Caper CPL CPgF%M' CPS5, 1,8 7,0 5,5775 0,9651 0,1724
LM1, LM2, LM3, VM2,

Lemar VM3, VM4 1,0 7,0 4,6185 1,4506 0,3140

NM1, NM2,

Nomar NM3, NM4 2,0 7,0 6,1469 1,0247 0,1667
IM3, IM5, AM1, AM2,

Imar AM3, AM5 1,5 7,0 4,9138 1,0776 0,2193

En definitiva, el modelo de medida que plantean@sa el constructo "valor de marca" viene represknén la
Figura 1 y lo conforma una variable latente enddégena (VALDR MARCA), cuatro variables observables
(Caper, Lemar, Nomare Imar) y cuatro variables latentes exdgenasdg o, Os).

Figura 1: Modelo de medida del "valor de marca"

VALOR DE
MARCA




Aplicamos el test de normalidad multivariante gfreae el programa AMOS y comprobamos por los valole
asimetria y curtosis alcanzados para los indicadalreivel multivarianteQuadro 2), que la distribucion no es
normal. En estas condiciones es preferible utiimamétodo de estimacion del modelo de medida silslera la
forma de la distribucion.

Cuadro 2: Test de normalidad multivariante: "valor de marca”

Variables Asimetria Coeficiente Curtosis Coeficiente
observadas Valor z Critico Valor z Critico
Caper -1,037 -7,630 1,787 6,576
Lemar -0,337 -2,460 -0,344 -1,264
Nomar -1,619 -11,916 2,889 10,633
Imar -0,319 -2,348 -0,041 -0,151
Multivariante 10,627 13,827

Este es el caso del método ADF que nos suministprograma informético que estamos utilizando para
aplicacion de las ecuaciones de modelos estruetuyatuyos resultados recogemos e@ueddro 3. Los valores
alcanzados por los indicadores del valor de maera fa estimacion de su validez convergente v liikl
individual son aceptables, si bien las cargas datamadas déemary Nomar, asi como sus Restan algo por
debajo de los niveles recomendados para su ace@pi@;y y 0,5 respectivamente).

Cuadro 3: Validez y fiabilidad de la escala "valorde marca”

I IEERIES estaig‘;grisadas C(gfljt(i:(i:%nte Ingii\{;‘ilc)jilljgﬁdR 2
Caper 0,851 *) 0,724
Lemar 0,666 9,487 0,443
Nomar 0,672 10,201 0,451

Imar 0,808 12,182 0,724

(*) A esta variable se le asigna 1 comgadactorial.

Procedemos a la evaluacion del modelo de mediddacescala completa y podemos de esta forma comprob
la fiabilidad definitiva. El ajuste presenta unasdmlas globales dentro de unos buenos niveles (G¥%;
RGFI=0,972; RMSEA=0,035). Las medidas del ajusteemental presentan unos niveles buenos recomesidado
en el caso de NFI=0,905, IFI=0,921 y CFI=0,918lgpanenores para el resto. Por su parte, la Gnadida de
ajuste de parsimonia que venimos empleando, peesentvalor algo por encima de lo aceptable. En rgéne
podemos aceptar como bueno el ajuste para esfa dscmedidaafirmar que el modelo de medida es valido

y fiable, maxime cuando comprobamos su consistencia in{€umadro 4).

Cuadro 4: Consistencia interna: "valor de marca”

Submuestra "lavadoras"

Fiabilidad constructo: 0,900
Alpha de Cronbach Varianza explicada; 0,6948 Errores de
Indicadores > o i
Correlacién Alpha si elimina Caraas estandarizadas medida
item-escala item 9
Caper 0,7420 0,7280 0,851 0,151
Lemar 0,5655 0,8104 0,666 0,339
Nomar 0,5964 0,7981 0,672 0,305
Imar 0,6809 0,7592 0,808 0,203
Alpha escala 0,8215

La escala de partida la componen como en el camsi@n cuatro indicadores provenientes de los realo
promedios de las observaciones tipificadas, cugdEadores vienen descritos enTlabla 2, y sobre los que
realizamos un analisis de fiabilidad para determihalpha de la escala, que alcanza un buen ralebracter
reflectivo de los items, que podria aceptarse saivel caso de la variabiNomar, y la posibilidad de mejora del



alpha de la escala con la eliminacion de algundodendicadores, cosa gque se observa si eliminasesho
indicador anteriormente citado. Sin embargo, de emimmvamos a mantenerlo en la escala de medida en u
intento por conservar informacion que consideramog relevante.

Tabla 2: Descripcién de los indicadores del VM (suhuestra “lavadoras”)

ftems que componen| Valor Valor Valor Desviacion | Coeficiente
Componente X . . : - L
escala de medida | minimo maximo medio tipica variacion
CP1, CP2 CP3 CP4,
Caper CP8 CP9 1,33 7,0 5,3893 1,1307 0,2098
LM1, LM2, LM4, LM5,
Lemar LMS, 1,0 7,0 4,5298 1,4976 0,3306
VM2, VM3, VM4
NM1, NM2,
Nomar NM3, NM4 1,25 7,0 6,0839 1,0672 0,1754
IM1, IM3, IM5, IM6,
Imar AML AM2, AM3 1,0 7,0 4,7468 1,2364 0,2605

De esta forma, el modelo de medida del construal de marca" quedara conformado como en el dada
submuestra de zumos naturales, con cuatro variatissrvables Gaper, Lemar, Nomar e Imar) y cuatro
variables latentes exdgenas, @, &, Os).

La aplicacion del test de normalidad sobre la estatial completanos vuelve a presentar que los datos de la
muestra no se distribuyen de manera normal muktint ya que el coeficiente critico (de curtosls@iaza un
valor superior a1,96, nivel exigido para una significacién del 0,85ite esta forma en la distribucion de los
datos de la muestra, aplicamos el método ADF parastimacion del modelo de medida, obteniendo los
resultados que se recogen erCahdro 5. Las cargas estandarizadas y la fiabilidad indi@idde las variables
Caper, Lemare Imar se encuentran con valores por encima de los edgifiin embargo, la carga y €l &l
indicadorNomar se encuentran ambos por debajo de estos nivedts sluacion corrobora en parte la mejora
que su eliminacién supondria sobre el alpha dest¢ale completa. Sin embargo y dado que la justifica
tedrica nos habla de la notoriedad como comporgmitealor de marca, decidimos mantener este iddica

Cuadro 5: Validez y fiabilidad de la escala "valorde marca”

Indicadores Cargas Coequiente F_ia_bilidad
estandarizadas Critico Individual: R ?
Caper 0,862 *) 0,743
Lemar 0,812 13,893 0,660
Nomar 0,470 6,292 0,221
Imar 0,837 13,700 0,701

(*) A esta variable se le asigna 1 cormma factorial.

Los resultados de la evaluacién de la escala miedias medidas indicadoras de la bondad del agastecogen
en elCuadro 6.
Cuadro 6: Medidas de bondad del ajuste: "valor de rarca”

INDICES ‘ Escala final
Medidas de ajuste global
Chi-cuadrado 8,701
Grados de libertad 2
Nivel de significacion 0,013
Goodness of Fit Index (GFI) 0,975
Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0,976
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,112
Medidas de ajuste incremental
Normed Fit Index (NFI) 0,919
Incremental Fit Index (IFI) 0,936
Comparative Fit Index (CFI) 0,934

Medidas de ajuste de parsimonia

Normed Chi-Square 4,350




Podemos comprobar unas medidas para el ajustel globaas en todos los casos, con bajo valor paChila
cuadrado, nivel de significacion préximo a 0,05guado de libertad, RMSEA cercano aunque super®@0ay
GFIl y RGFI por encima de 0,9. Las medidas de ajustemental estan todas rondando su nivel de aciépt
La Unica medida de ajuste de parsimonia emple@dazd un valor dentro del intervalo permitido.

El ajuste por tanto es bueno lo que debemos camolson los niveles de consistencia inte@agdro 7).

Cuadro 7: Consistencia interna: "valor de marca”

Fiabilidad constructo: 0,9010
Alpha de Cronbach Varianza explicada: 0,7056 Errores de
Indicadores - T i
Correlacion Alpha si elimina Caroas estandarizadas medida
Iltem-escala item 9
Caper 0,7446 0,7258 0,862 0,152
Lemar 0,6816 0,7575 0,812 0,193
Nomar 0,4215 0,8733 0,470 0,471
Imar 0,7597 0,7235 0,837 0,160
Alpha escala 0,8213

La fiabilidad del constructo cercana a la unidatby mas del 70% de varianza extraida nos hace pensma
escala valida y fiable Prueba de ello, es la elevada correlacion querigres de los cuatro items con la escala
total y el hecho que la matriz de residuos estaratdos Cuadro 8) no presente ni un valor por encima del nivel

+2,56.

Cuadro 8: Matriz de residuos estandarizados de lagariables promedios del constructo "valor de marca"

Imar Nomar Lemar Caper
Imar 0,205
Nomar 1,044 0.354
Lemar 0,250 -1,137 0,627
Caper 0,232 0,057 0,864 0,982

El cuadro final resume las escalas y su niveleBatididad alcanzados, asi como los indicadores ejueada
caso (zumos naturales o lavadoras) compondramcddaedefinitiva.

Cuadro 9: Escalas de medida del constructo " valode marca"

Submuestra Numero Qe |t_ep15 y Alpha de Fiabilidad del Varlarjza
denominacion Cronbach constructo extraida
"zumos naturales" (4Faper, Lemar, Nomar, Imar 0,8215 0,9000 0,6948
"lavadoras" (4XCaper Lemar, Nomar, Imar 0,8213 0,9010 0,7056

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Si por lo expuesto anteriormente hemos comprobadmidimensionalidad del constructo "valor de marsa
validez convergente y su consistencia interna, leraael momento de tratar de comprobar su validez
discriminante, o lo que es lo mismo, verificar dog componentes de la variable estan mas correadas
entre si que con otras variables no relacionadasaguél. Al no haberse contemplado en nuestro rmodel
propuesto otras variables relacionadas con estraoto, podemos establecer la validez discrimmamgdiante

un analisis de componentes principalpara el conjunto de la muestra (en nuestro casd g@da una de las
submuestras) como recoge como alternativa para e€steos Gutiérrez Arranz (1997) y la comprobacion
posterior de las correlaciones entre los valorempdios de cada componente. Ambos resultados sgfi@idos

del programa estadistico SPSS 9.0.

Submuestra "zumos naturales”

Para la realizacion del analisis factorial de congpdes principales empleamos los indicadores deslealas de
medida del valor de marca una vez que éstas havaidladas como instrumentos de medida validaasbyes.



Esto supone considerar un total de 21 indicad@eartidos, entre los cuatro componentes del vaanarca

La adecuacion muestral medida mediante el indicdddO (Kaiser-Meyer-Olkin alcanza un nivel muy
aceptable por encima de 0,9. La extraccion medemidisis de componentes principales demuestreekepcia
de cinco componentes que explican un 71,055% darlanza, y la agrupacion de los indicadores egdtes
componentes se especifica en @ladro 10 que muestra la matriz de componentes rotados ntedian
normalizaciérivarimaxcon Kaiser.

Se observa que el primer componente aglutina leodndicadores de la variable "calidad percibidel,como
dos indicadoresAM1 y AM2) que aun perteneciendo a la escala de "imagenadeafntienen justificada su
presencia entre el constructo que determina laepei@n de calidad por su enunciado en el cuestmifdres
una marca muy buen& es una marca muy agradapl€&l segundo componente agrupa el resto de indiead
del constructo "imagen de marca", no observandoselaciones cruzadas elevadas, salvo quiza ldtetsl
AM3 sobre el primer componente.

Cuadro 10: Matriz de componentes rotados (submuesdr'zumos naturales")

Indicadores Componentes
componentes de

VM 1 2 3 4 5
CP3 0,793
CP1 0,721
AM1 0,715
CP4 0,700
AM2 0,602 0,517
CP9 0,535
CP5 0,513
IM5 0,773
AM5 0,752
IM3 0,729
AM3 0,422 0,639
NM1 0,831
NM3 0,802
NM4 0,738
NM2 0,401 0,553
VM4 0,856
VM3 0,834
VM2 0,827
LM2 0,828
LM1 0,751
LM3 0,738

El tercer factor esta formado por los indicadorespips de la escala "notoriedad de marca" que marest
elevadas correlaciones entre ellos, y no preserghmes elevados para ninguna de las correlacionzmdas,
salvo el caso d&lM2 sobre el primer componente. Por lo que respedts @os Ultimos componentes de la
matriz, cabria realizar una aclaracion. A pesarlgumatriz agrupa los 6 indicadores del componéiegtad
hacia la marca" en dos grupos de tres items camdaudistincion puede explicarse por la diferegrienciacion
de los indicadores en el cuestionario. Los tresdteon notaci6WM (que forman el cuarto componente) estan
enunciados como medida de la lealtad en térmirasves, es decir en comparacion de la elecciétadearca
con otros posibles competidores. Sin embargo, nds&cadoresLM se enunciaron en el cuestionario como
preguntas directas sobre la consideracion del coidsu como leal o no a la marca en cuestion.

El analisis de correlaciones entre los valores pobos validados para la escala "valor de marcapserva en

el Cuadro 11 que presenta los coeficientes de correlacion desBe entre las variables promedi@zaper,
Lemar, Nomare Imar. Se observa que dos de las correlaciones se dranug@or encima del nivel aceptable 0,6,
lo que demuestra una excesiva correlacion entos @stres de variables. En concreto se trata dertelacion
entre la calidad percibida y la notoriedad de médgB36) y entre la primera y la imagen de marc@l@). Estos
resultados nos hacen mostrar cierta prudencigharlade verificar la validez discriminante de lasts, que al
menos con los datos empleados de la muestra demaltges de zumos, no presenta un nivel de validez
discriminante como seria deseable.

2 para conocer el enunciado de los indicadoresgpalto de los mismos entre los cuatro compongntede verse Villarejo Ramos (2001)



Cuadro 11: Matriz de correlaciones de los componentes del VM

Caper Lemar Nomar Imar
Caper 1,000
Lemar 0,540 1,000
Nomar 0,636 0.358 1,000
Imar 0,614 0,553 0,512 1,000

*Coeficientes de correlacion de Pearson

Submuestra "lavadoras"

En el caso de la muestra de usuarios de lavadmgdndicadores que superaron la validez y fiahilide los
instrumentos de medida de los componentes del dalonarca fueron 25repartidos a razon de 6 para la escala
"calidad percibida”, 8 para el componente "lealtadia la marca", 4 para medir la "notoriedad decafay 6
indicadores fueron finalmente validados en la estalagen de marca".

La muestra se adecua correctamente como lo dehoizet superior a 0,9 del indicad&MO (Kaiser-Meyer-
Olkin). La extraccién se realiz6 mediante analisis dapmmentes principales y se detect6 la presencnde
componentes que explican cerca del 70% de la viden elCuadro 12 se especifican los indicadores que
conforman cada factor segin se observa en la ntitrcomponentes rotados mediante normaliza¢enmax
con Kaiser.

Cuadro 12: Matriz de componentes rotados (submuesirlavadoras")

Indicadores Componentes
componentes de
VM 1 2 3 4 5
LM6 0,822
CP3 0,818
LM5 0,798
LM4 0,780
CP8 0,721
CP1 0,701
CP9 0,667
AM1 0,657
CP4 0,641
LM2 0,580
CP2 0,502
VM3 0,823
VM4 0,782
VM2 0,765
LM1 0,511 0,551
IM5 0,745
IM3 0,732
IM6 0,722
IM1 0,709
NM3 0,848
NM1 0,807
NM4 0,762
NM2 0,599
AM2 0,783
AM3 0,777

El primer componente agrupa 11 de los 25 indicajametre los que se incluyen los 6 items que cor#orla
escala de medida de la dimensién "calidad percipbmatro indicadores mas del componente "lealtadahla
marca" y un indicadorAM1) que pertenece a la escala de medida de la "in@ayerarca"”. Los indicadoré&sn2

y LM4 fueron enunciados en términos de primera elecdéncompra y cobertura de las expectativas al
utilizarlo, lo que para los bienes duraderos, ca@wo las lavadoras, pueden ser interpretados erinE&gnde
calidad del producto elegido. Los otros dos indicad de la lealtad, se enunciaron en términos piticgdn de
compra y de recomendacion de la marca, lo que emanas, y para el tipo de bien en estudio, estegfute
una percepcion de calidad y desempefio elevadasdiEador AM1 enunciado como vimos en términos de
bondad de la marca, puede ser facilmente inteqwetan relacion a la calidad percibida en el praaluc

3 Véase al respecto Villarejo Ramos (2001).



El segundo componente aglutina los cuatro itemamts de la escala de medida "lealtad hacia laahdtas
correlaciones cruzadas, salvo el casd ®é con el primer componente, son en los otros caaj@s bEl tercer
componente viene conformado por los cuatro indiczsldle la escala "notoriedad de marca" y no prasent
valores significativos para sus correlaciones atagatodas alejadas del valor 0,6.

El cuarto y quinto componente agrupan los indicasloelativos a la escala "imagen de marca" (salvd/d), y

a pesar de estar midiendo un mismo elemento del dal marca aparecen sus indicadores repartidos lest
propios (M1, IM3, IM5, IM6) relativos a las asociaciones que representa tean@m la mente del consumidor y
los indicadores relativos a la actitud hacia lacagAM2, AM3) que por su enunciadX (es una marca muy
agradable X es una marca muy atractivgy por las caracteristicas del bien objeto de déstproducto
duradero) han podido ser interpretadas por losestados como de forma alejada al concepto paruel
fueron estimadas.

Realizado el andlisis de las correlaciones paravédares promedios de los indicadores validados pada
instrumento de medida de los componentes del ¥elanarca, podemos mostr&u@dro 13) la presencia de
correlaciones elevadas para los casos de las lewfabperLemar, Lemarimar y Caperlmar. Estos elevados
valores nos muestran, al igual que para el cada debmuestra de zumos, que no existe un niveluadecde
validez discriminante para la escala de medidaymsta para el valor de marca.

Cuadro 13: Matriz de correlaciones de los componentes del VM

Caper Lemar Nomar Imar
Caper 1,000
Lemar 0,715 1,000
Nomar 0,387 0.295 1,000
Imar 0,703 0,674 0,451 1,000

“Coeficientes de correlacion de Pearson

6. CONCLUSIONES

Con los resultados obtenidos del anterior anaksiague no hemos podido alcanzar unos niveles heugdos
de validez discriminante, y las correlaciones eatgeinos pares de variables componentes del valonatca
presentan una correlacion algo elevada, podexficar la HipétesisPrimera planteada en el presente trabajo
investigador, tanto para la muestra de consumiddeesumos naturales como para la de usuarios dedea.
Esta hipotesis proponia que el valor de marca esamstructo multidimensional conformado por cuatro
componentes: la calidad percibida, la lealtad hiaciaarca, la notoriedad y la imagen de marca.

Parece por tanto, que si queremos entender la moaédn del valor de marca para un producto o servi
debemos, previamente, definir para el mismo, cootdaa en la aportacién de valor cada una de susocua
dimensiones. Cualquier intento de medicion de dichlmr debe contemplar la conformacion de los cuatr
componentes y por tanto, para tratar de afectaiclaodconstructo -valor de marca- deberiamos siempre
considerar cémo influyen los diferentes esfueramsndrketing que realizan las empresas sobre catEnsgion

y cdmo se producen entre ellas interacciones @deacaportar y conformar dicho valor.
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