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RESUMEN

En el presente trabajo pretendemos estableceraseatédrica y empirica para la consideracién de
la influencia que ejerce el grado de intensidad goe es distribuido un bien duradero en la

determinacion del valor de marca de los mismoss Taarevision tedrica que sustenta la

posibilidad de aplicar técnicas de analisis basaats modelos de ecuaciones estructurales
planteamos la confirmacion empirica, en su casdasleelaciones existentes entre la intensidad
de la distribucion y los componentes del valor deaa: calidad percibida, lealtad hacia la marca,
notoriedad e imagen de marca. Esta corroboracidedizamos mediante la aplicacion de esta
técnica multivariante sobre los resultados obtenide una muestra de unidades familiares

compradoras y usuarias de lavadoras como productmero seleccionado.

Palabras clave valor de marca, intensidad en la distribuciormponentes del valor de marca,

modelo de medicién.

ABSTRACT

The present essay aims to develop a theoreticaleampirical base for the influence of the
distribution level of lasting goods in their braaduity. After revising the literature that prompt t
use structural equation models we suggest the arabaonfirmation of the relations between the
distribution level and the different componentsbadnd equity: perceived quality, brand loyalty,
brand awareness and brand image. In order to amatsh the relations, we employed multi-

variable analysis in a sample of family consumeis asers of washing-machines as lasting good.

Keywords: Brand Equity, Distribution Intensity, Dimensiond Brand Equity, Measurement

Model.



1. INTRODUCCION

En este trabajo nos planteamos, como objetivo &smedratar de estimar la importancia que sobire e
valor de marca de un bien duradero ejerce la itadsen la distribucién de ese bien.. Este artiselenmarca
dentro de una investigacion de mayor rango conbjetigo genérico consistente en el desarrollo yreste de
un modelo que ayude en la tarea de medicion delr \dé marca a través de la influencia que ejerosn |
esfuerzos de marketing de las empresas sobre symoentes y de las relaciones que se estableaenéstos.

Nuestra propuesta parte de la elaboracion de urlmadnceptual basado en la teoria y la invesigaci
existente sobre el tema de valoracion de la m#gzartir de ahi, proponemos un modelo tedrico decienes
causales existentes entre las variables del pregdermarketing-mix, entre las que se encuentraaglogde
intensidad en la distribucion y los componentesvdédr de marca (calidad percibida, lealtad haaianhrca,
notoriedad del nombre e imagen de marca). Pardrastar nuestro modelo pensamos, que los modelos de
ecuaciones estructurales (MEE) eran los mas aglepian el marco de una investigacion cuantitatbraccla
que pretendemos.

En nuestro caso, los constructos o variables kdenienen determinados por un lado, por los
componentes que determinan, segun la propuestakkr £1991), el valor de marca. Y por otro ladgusndo
los planteamientos de Yoo, Donthu y Lee (2000)lizamaos cémo cada uno de los componentes del delda
marca vienen afectados a priori por las posiblgancias que sobre ellos ejerce el grado de ildadscon que
es distribuida una marca.

Para contrastar nuestro modelo realizamos unatigae®n empirica, apoyandonos en una muestra de
compradores de lavadora (bien duradero elegid@ énvestigacion) a los que someteremos a un cuestmn
fundamentalmente de actitudes, que una vez valigadeterminada la fiabilidad y la validez de lasadas,
podréa ser utilizado para la aplicaciéon del modslouetural que nos conducira a la medicién findhva@dor de

marca.

2. MODELO CONCEPTUAL DEL VALOR DE MARCA

Tomamos como punto de partida la propuesta de AdBS1) sobre el concepto valor de marca y los
componentes que lo integran y explican: calidadipila, lealtad hacia la marca, notoriedad e imatgemarca.
Asumimos también que una marca altamente valoradarite valor a la empresa y los clientes. Coosedbs
puntos de apoyo, que justificamos mas adelanteopmpos el modelo que se recoge en la Figura 1eyequ

esencia explica que las acciones llevadas a cabdapempresa y que suponen sus esfuerzos de nmayketi



pueden ir orientados a incidir positivamente sdbseelementos constitutivos del valor de marcardodo asi
crear valor para la empresa que la gestiona ylpareientes que la consumen y afectando, ultegotma los
resultados de la empresa.

El hecho que el valor de marca suponga la creat#dwalor para la firma y para los clientes es algo
justificado mediante diversas investigaciones questran la relacion entre las dimensiones del walsu
aportacion a la conformacion de una ventaja coripetsostenible para la empresa (Bharadwaj, Vaegaiary
Fahy, 1993).

Para la empresa el valor de marca supone un inateraa la probabilidad de eleccién de una marca, la
posibilidad de exigir un precio primado a los des) la efectividad para las acciones de comuriipaci
comercial y en general las actividades de marketing¢l poder aprovechar oportunidades que brinda la
explotacion de la marca (Farquhar, Han e ljiri, L9Smith y Park, 1992; Barwise, 1993). Por su pdete
gestion de una marca de alto valor desciende feevabilidad a las acciones de marketing de la ctenpa y la
sensibilidad ante las variaciones de precios (Kell@93; Simon y Sullivan, 1993).

El valor de marca afecta en las operaciones dérfusiadquisicién entre empresas, ya que en muchos
casos aporta la estimacién necesaria para valbcanginto de activos intangibles que es objetdralesaccion
(Mahajan, Rao y Srivastava, 1994). Por su parte,nh@rcados bursétiles muestran su sensibilidad laste
variaciones experimentadas por los valores otoigadas marcas y se encuentran en muchos caselspigen
de operaciones y transacciones altamente lucralisfisio al elevado valor alcanzado por el conjuletonarcas
gue gestiona la entidad que cotiza en bolsa. Lalecgbson (1995) demuestran la relacion positieaexiste
entre los retornos sobre acciones como medida dleXpectativas de flujos de caja futuros y lastudsis
mostradas por el mercado hacia la marca, medidgpéstios aspectos que determinan su valor conmoegi®s
constitutivos del mismo. Algunos modelos de medidiavalor, como el propuesto por Simon y Sulliva893)
también argumentan la valoracién de la marca enidunde las condiciones del mercado bursétil. bzlla
propia capacidad de la empresa para poder extehdembre de marca a otros productos viene condidia
como garantia de éxito, entre otros factores, pdowador otorgado a la marca que quiere extenderse

(Rangaswamy, Burke y Oliva, 1993).
Por lo que respecta al clienta definicion del valor de marca propuesta por Agk®91) nos lleva a
hablar de él como la diferencia que el consumid@uentra en la decision de compra cuando tieneskpggr

entre un producto marcado y un producto similarngimbre de marca, suponiendo que los dos prodsotos

idénticos salvo en el nombre de marca que ideatdiaino frente al otro. Este concepto de valor decanes



multidimensional, como sefialan numerosas investigas al respecto (Martin y Brown, 1990; Aaker, 3,99
Erdem y Swait, 1998; Yoet al, 2000) ya que viene constituido por una serieldmentos que contribuyen a la
creacion de valor para el producto bajo la marea,fama que un alto valor implica el hecho que, los
consumidores tienen acerca del producto una alizepeion de su calidad, reconocen el nombre dealaan
frente a los competidores, le atribuyen una sexiasibciaciones positivas que conforman su imagemdhle y

se sienten identificados como consumidores leal@srerca.

Si la cuestion de los elementos constitutivos wlbr de marca propuesta por Aaker (1991) es
generalmente aceptada, (salvando ciertos trabajo® dos de -Shocker y Weitz, 1988 o Keller, 1998e q
matizan algunos aspectos de las dimensiones def @&l marca), el hecho de considerar el esfuerzo de
marketing como antecedente del valor, no ha sidmtghdo con anterioridad en casi ninguna de las
investigaciones al respecto.

Casi todos advierten que el valor de la marcareaspecto estratégico de la direccién comercial que
puede ser creado, mantenido e intensificado mexiahtfortalecimiento de cada una de sus dimensiones
Igualmente, se reconoce que cualquier accidn diatiiag tiene un efecto potencial sobre el valondeca ya
que representa el impacto acumulado de las inversicealizadas sobre la marca (Maical, 2000). En este
sentido, el valor de marca puede ser gestionadatégicamente preocupandose por mantener la comsigtde
la propia marca, protegiendo los elementos vinadatbmando decisiones apropiadas y coordinandwioet
programa de marketing-mix de la firma (Keller, 1298

Si las decisiones sobre las acciones de markatnfyesen concebidas de esta forma, correriamos el
peligro de tomar decisiones empresariales sohmeataa que no tendrian en cuenta el efecto de fasndiones
sobre su valor. Las inversiones sobre la marcardémmentar y aprovechar este impacto, de forma sjue
destino sea el de conseguir un alto reconocimidatta marca en el mercado, alcanzar una reputadidate,
conquistar y mantener a clientes leales, ademésede una percepcion de alta calidad vinculadaneelaa.

Las escasas investigaciones que consideran estet@gpobal de la gestion de la marca (Aaker, 1991;
Simon y Sullivan, 1993; Keller, 1993; Keller, Heekly Houston, 1998) tienen en su contra el analizar
Unicamente aspectos parciales del programa de timaykecémo estos afectan al valor de la marcardhajo
de Yooet al (2000) considera de forma completa las difereattisidades de marketing como antecedentes en
la determinacion de los elementos constitutivosveldr de marca. En concreto, considera los efatgbprecio
de venta, la imagen del establecimiento donde ekwwoidor adquiere el producto, la intensidad de la

distribucion, el esfuerzo publicitario destinaddogalecer la marca y las promociones de ventas\as del



precio, como representativos del conjunto de aesioel programa de marketing-mix que se vinculan al
mantenimiento y fortalecimiento de la marca. Em @sisma linea desarrollamos nuestra investigacbresia
que basamos este trabajo, y que nos servira degudaconcepcion de un modelo tedrico de relasiemére los
esfuerzos de marketing que realizan las emprekaselementos constitutivos del valor de marcatréadonos

en este caso y para establecer nuestro modeladeprevio en los efectos del grado de intensidadaen

distribucion del bien sobre el valor de marca yreaada uno de los elementos constitutivos del mism

Establecimiento de hipotesis a contrastar

Partiendo de la idea del caracter multidimensiodal valor de marca y considerando que los
componentes que lo conforman viene influenciadodgeresencia del esfuerzo de marketing que @ralias
empresas, y como representativo del mismo el nigehtensidad en la distribucion, vamos a planésaeste
epigrafe todas las hipétesis que enunciamos eroraideracion de la influencia favorable que ejeece
intensidad con que es distribuido un bien duradetwe el modelo de medicion del valor de marcalgumeos
propuesto.

En el desarrollo del modelo estructural que propw®el valor de marca viene influido por la acaié@n
los diferentes esfuerzos de marketing de las emprésstas relaciones causales condicionan la faoidm de
una serie de hipotesis que pretenden explicareet@ftlirecto de los antecedentes comerciales sblwador de
marca. Las acciones comerciales desarrolladassmmnpresa para la creacion y el mantenimiento demarca
fuerte seran consideradas de esta forma, comoeaietetes del valor de marca.

De nuestra investigacion inicial se ha recogida de las acciones del programa de marketing quansup
un efecto positivo de la intensidad en la distribncobre el valor de marca. El grado de intensmadque es
distribuido un producto juega un papel importargecdra a afectar la decisién del consumidor emdiidel
valor que otorga a las marcas en su eleccion @tad, 2000). Como sefialan algunos autores (FerriseOyi
Kluiver, 1989; Smith, 1992) los consumidores se map&n mas satisfechos en la medida en que pueden
encontrar sus marcas en un nimero elevado de exstatdntos, con lo que tiene la certeza de encostra
marca favorita en cualquier momento y lugar, lo guesupone que la intensidad elevada en la distdhu
favorece el alto valor dado a las marcas.

Como consecuencia de esto, y como recogemos @réditte en la Figura 2, podemos establecer la

primera de las hipétesis de nuestro trabajo ingadtr:



 Hipotesis Primera A >0): El grado de intensidad con el que es distribuiddiem duradero afecta de
forma positiva sobre el valor de su marca

Las actividades de marketing que ponen en maesharhpresas pueden tratar de alcanzar un incremento
en el valor de marca a través de sus componergEssipone una serie de relaciones previas, geendaan el
nivel alcanzado por cada uno de los componentestramulo las relaciones causales existentes emteeure de
los elementos del programa de marketing-mix dexipresa con los respectivos constructos del valonaea
sobre los que tienen un efecto mensurable. Pagx, amantener, y gestionar el valor de marca habi q
determinar los efectos que tienen las acciones mahes controlables por la empresa sobre los eével
alcanzados de lealtad, calidad percibida, notodiediznagen de marca.

La intensidad de la distribuciénrepresenta el nimero de puntos de venta en logsjéedisponible el
producto. Se habla de una distribucion intensivando el producto es vendido en un gran ndmero de
establecimientos minoristas a lo largo del merc&dldhecho que la imagen del establecimiento seiogla con
algunos elementos constituyentes del valor de maccgriva el que la intensidad con la que seidisga una
marca pueda también afectar a su imagen. De hdatdjrmas prefieren la distribucion mas selectiva
exclusiva de sus productos con la intencion dealogiferenciar sus marcas en virtud de una calkdiexhda.

Sin embargo, la proliferacion de las diferentesniflas comerciales y la concentracion de la distidn
estan propiciando el hecho que los consumidores gaanayor medida afectada sus decisiones de camnpra
virtud de una cada vez mayor lealtad al establecitoj por lo que la intensidad en la distribucigega un
papel importante de cara a afectar la decisiércalesumidor en virtud del valor que otorga a lascamen su
eleccion.

No obstante, el grado de intensidad en la distidmuno afecta en igual medida a todas las categoié
productos, encontrandose claras diferencias emtigstribucién de bienes de conveniencia y biemeadikros
Sin embargo y como sefialan algunos autores (Féingr y Kluyver, 1989; Smith, 1992), los consuuids se
mostraran mas satisfechos en la medida en que puedeontrar sus productos en un gran numero de
establecimientos, con lo que tendran la certezndentrar su marca favorita en cualquier momentygr.

Ademas, la distribucion intensiva reduce el tiengpe los consumidores dedican a la busqueda de los
productos, asi como los desplazamientos necegmrasencontrarlo en el establecimiento. De estadpcomo
sefialan Yot al (2000) la mayor presencia de la marca en lososuiié venta facilita la percepcion de mayor

servicio asociado al producto. La mayor intensis@draduce en una mayor utilidad temporal y esppaia el

1 En el trabajo global que encuadra esta investigaestudiamos el valor de marca de dos productadsumo diferentes, pertenecientes
a categorias de producto diferenciadas. En concagi@izamos los zumos como bien de convenieneis lpvadoras como bien duradero.



consumidor que vera de esta forma, como se incran@valor percibido de la marca. El incrementovdier
es el resultado de disminuir el sacrificio queaisumidor debe realizar para encontrar y adquipgraducto.

En definitiva, si la intensidad de la distribucidtorga utilidad y mejora el valor del productonadida
que se incrementa el numero de minoristas dondeepaequirirse la marca, se estara incrementando la
percepcion de calidad y aumentando la satisfaa®gboonsumidor que le llevara a propiciar un corgurento
de lealtad hacia la marca. Este incremento detisfazcion provoca una predisposicion favorabldaenkcmarca
con lo que se mejoran las asociaciones vinculad@snsma y por tanto se incrementa la imagen dean&or
su parte, la presencia intensiva en los estableotems supone un mayor grado de conocimiento deataanpor
lo que los incrementos en la intensidad de laildistién tendran un efecto positivo sobre el recaon@mto
alcanzado por el nombre de marca y su nivel derieckad.

Una vez establecidas las relaciones entre el meetibido de intensidad en la distribucion y los
componentes del valor de marca, podemos plantedrifetesis relativas a las relaciones causales estas
variables:

* Hipdtesis 1(yi1 >0): La percepcion del grado de intensidad deidtrilducion afecta positivamente a la
calidad percibida de una marca.

 Hipdtesis 2(y21 >0): El nimero de establecimientos en los que &cen esta disponible para los
consumidores afecta positivamente a la lealtachHaanarca.

 Hipdtesis 3(ys2 >0): El nimero de establecimientos en los que &cen esta disponible para los
consumidores afecta positivamente al grado de ieo@d de una marca.

* Hipotesis 4(ys1 >0): El nivel de intensidad percibido con el geadsstribuye un producto bajo una marca
afecta positivamente a su imagen.

Por otra parte y como sefialan Aaker y AlvarezBiahco (1995), la notoriedad afecta al comportamien
al influir positivamente sobre las percepcionestjtades hacia la marca, y ademas puede suponeexacon
las diferentes asociaciones de la marca que comforsu imagen. En este sentido cabria plantear uean
hipétesis en la que se estableciese una posilaeidal causal entre la notoriedad y la imagen deanajue
podria enunciarse como sigue:

* Hipotesis 543 > 0): Los altos niveles de reconocimiento del nmde marca afectan positivamente a la

conformacion de la imagen de marca del producto.



Tras haber establecido las relaciones causa-edstitentes entre la intensidad en la distribuciomo
antecedente, que forma parte del esfuerzo de magkee los elementos constituyentes del valor decay sélo

nos queda plasmar graficamente el modelo estrligttopuesto que recoge de hipétesis planteadasrgR).

3. ESCALAS DE MEDIDA PROPUESTAS

Para desarrollar el proceso de medida de los difese constructos implicados, seguimos la
recomendacion de Bollen (1989) al identificar thmensiones y las variables latentes que repraseita
concepto a medir; crear indicadores basados dargkeamiento teérico previo; y especificar la ré&laentre los

indicadores o variables observables y los concapt@siables latentes que explican.

Medida de la variable "intensidad de la distribucitn”

La intensidad en la distribucion trata de medipéacepcion que tienen los consumidores con releaio
namero de puntos de venta en los que se encuespi@nible la marca por la que se le esta preguntassl por
tanto un indice de la intensidad percibida ens&ritucion del producto.

Segun la propuesta de Yeo al (2000), que adapta y modifica la escala planteadaanterioridad por
Smith (1992), hemos considerado necesarios tregahoires que intentan dar una aproximacion de la
percepcién en cuanto a la intensidad con que seratiza el producto-marca. Finalmente, la es¢Bébla 1)
qued6 disefiada con un primer indicador que busceotaparacion en la intensidad entre los diferentes
competidoresIP1), el caracter selectivo en la eleccién de losribisidores por parte de la mard®2), y la

disponibilidad percibida por los consumidores deldoicto concretolD3).

Medida del componente "calidad percibida”

La calidad percibida la entendemos, siguiendo ahZmil (1988), como un juicio subjetivo del
consumidor sobre la excelencia o superioridad dpraducto. Esto supone que la opinion manifestadaep
consumidor acerca de la calidad del producto yudeatributos con relacion a su desempefio espesada) en
nuestro analisis los indicadores para conformarascala de medida apropiada para determinar lepetn de
calidad que los individuos tienen acerca de unaaan concreto.

Nuestra escala la constituyen diez indicadorebléPd basandonos en las propuestas de Aaker yeivar
del Blanco (1995); Lassar, Mittal y Sharma (1995Y,00 et al (2000). Del primero de los trabajos destacamos

la medida de la calidad percibida de una marcaddasia la altas expectativas de calidad que ge@€g),(en la



continua innovacion que se asocia a las marcasrgeaie y de valorGP6), y en su buena posicion
comparativamente con sus competidores, al ser denagla por los consumidores lider en calida@? o
respetada y estimada por parte de elRRg CP9).

El aspecto de la confianza que supone una aleepeidn de calidad en cuanto a las expectativas de
cumplimiento de su funcion, lo encontramos enabdjo de Lassaat al (1995), que destacan como una de las
dimensiones del valor de marca, la medicion detlgrde confianza alcanzado. Esta dimension la hemos
recogido mediante un sélo iteil@R4) enunciado de manera clara y directa hacia larespa de que la marca
sea de confianza.

Del reciente estudio de Ya al (2000) hemos recogido los restantes indicadagda dscala de medida.
Los dos primeros itemsCP1, CP2 hacen referencia a la alta calidad percibidaadendrca y su nivel de
expectativas. El tercer indicadd€R3) mide la probabilidad asociada al cumplimientolake expectativas de
calidad por parte de la marca. Un ultimo indicadera calidad percibidaCf10 ha sido formulado en sentido
inverso al resto de los items, para ejercer cidatagres de control. Al ser un indicador en senti@rso que
tiene su antagonista en la misma esc@Rl}, consideramos conveniente no incluirlo en el nmde medida

propuesto para el componente "calidad percibida”.

Medida del componente "lealtad hacia la marca"

La lealtad hacia la marca la hemos situado a w#l predominante en la generacion de valor de marca
s6lo por su capacidad de mantener clientes fidiizgAaker, 19911994 Grover y Srinivasan, 1992) sino por
la capacidad de maniobra que otorga una cartdra fee empresa responsable de la marca (Cebollatieo,C
1995). Por tanto, la medida de esta dimension Habarse en la presencia de estos elementos.

De esta forma, basandonos en la escala propums¥op et al (2000) cuyos antecedentes se encuentran
en el trabajo de Beatty y Kahle (1988), proponemasstros tres primeros indicadores. En primer lugar
consideracion por parte del consumidor como leelahia marcal(M1), y el hecho de ser la primera eleccion
entre alternativas e incluso la exclusividad shkrca estuviese disponibleM2, LM3).

Los cinco siguientes indicadores que componenstale los traemos del trabajo teérico de Aaker y
Alvarez del Blanco (1995) que se centran en la tokse de expectativad i4), la repeticion de la compra
(LM5), la posible recomendacién a otros consumidoresugstro ambito de influenciai6), el diferencial de
precio que estaria dispuesto a asumir el consurlidiér) y el deseo de adquirirla en caso de no ser cadsum

actual de la marcd_18).
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El modelo de medida es completado con tres nuedasadores relativos a la preferencia manifesaata
el consumidor a la hora de elegir entre marcasnalte@as dentro de la misma categoria de prod&dtms items
recogidos de la propuesta de Yeioal. (2000), se agrupan en el penultimo bloque temdataacuestionario, y
que con notacio'M2, VM3y VM4, seran incluidos en la escala de medida de leatbhhcia la marca.

La enunciacion completa de los indicadores queemild fidelidad se detalla en la Tabla 3, donde
recogemos tanto los items incluidos en el bloquetieo sobre lealtad en el cuestionario definitiemmo los

correspondientes al bloque vinculado al valor decena

Medida del componente "notoriedad de marca"

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

Nuestra escala la conforman cuatro indicadorebléT4), de los cuales los tres primeros proviereetad
propuesta de Yoet al (2000) y un cuarto ha sido afiadido con el car&lgecontrolar las observaciones de la
muestra. El reciente estudio americano media larieoad a través del conocimiento de la maigddll), de la
capacidad identificadora del consumidor sobre lacen&n particular frente a sus competidofdM?) y su
recuerdo asistidd\(\M3). El dltimo indicador IM4) esta formulado como variable de control pero eiaao en

sentido positivo, y se refiere a la reafirmaciéhatmocimiento que se tiene del nombre de la marca.

Medida del componente “"imagen de marca"

Las asociaciones vinculadas a una marca que coafoisu imagen, se relacionan con una serie de
atributos tangibles e intangibles que se asociEnraarca y que proporcionan una actitud favorableishla
eleccién de la misma. Por tanto, todos esos aspetoulados a la marca y que constituyen partsudenagen
deberan ser recogidos entre los items que compomdréstra escala de medida para esta variableegiagd
conformada por siete items segun las propuestAskis y Alvarez del Blanco (1995) y Y@ al. (2000).

Del primer estudio destacamos las caracteristieda imagen de marca vinculadas con los aspeetts d
personalidad del consumidor, y del tratamiento i@ marca como una persona con sus propias casctesi
definitorias y diferenciadoras. Los indicadol®i e IM4 hablan de estos dos aspectos: la personalidacdaoc

a la marca y el tipo de personas que la consunsns Bspectos también fueron medidos como detentema
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del valor de marca en el estudio de Lagtal (1995), en el que como una de las medidas derlangion de
imagen sociahablan del aspecto de la adecuacion de la mdesacaracteristicas del consumidor.

Basandonos en el trabajo de Yatoal (2000) desarrollamos tres items para la medid&ia imagen de
marca, dos de ellos vinculados al recuerdo quelaapénte evoca la marca y sus caracteristibéls (M2), y un
tercero relacionado con la presencia de una imaggte de marca en la percepcion de los consunsdivie).

De estos mismos autores, recogemos un grupo dmadates (cinco) con la nomenclatii que tratan
de medir la imagen de marca mediante un conjuntopidi@ones que asociadas a la marca conforman en el
individuo una actitud favorable hacia la misma.este mismo bloque del cuestionario se recoge o (&d14)
que se ha disefiado en sentido inverso y con cam&teontrol, por lo que se excluye a priori deldeio de
medida de la imagen de marca. Al final, los itenilizados para la composicion de la escala de needid

componente "imagen de marca" se detallan en laaTabl

4. INVESTIGACION EMPIRICA

Nuestro trabajo pretende testar un modelo de ndediel valor de marca, por lo que debemos centrar
nuestra investigacion en alguna categoria de ptoduen las marcas que actlan en ese mercado pdea p
comprobar la bondad del método propuesto. La @ecde la categoria de producto se realizé atendiend
diferentes criterios que nos llevaran a la elecidal de la lavadora como categoria de produgioesentante
de los bienes duraderos dentro del mercado de eansu

El primer criterio utilizado para la eleccion debgucto estriba en la necesidad de referirnos dustos
del mercado final, ya que el acceso a los consuesdiinales en su habitat natural de compradoresueto
mas facil que en los casos de compradores orgamiedes. Ademas, la influencia de las marcas enestado
de consumo Yy la sensibilidad de los compradores anismas es, en términos generales, mayor etifEsige
mercado.Un segundo criterio nos viene impuesto por el mropparto del mercado entre marcas en nuestro
pais, ya que para testar el modelo necesitariaomsarccon productos en los que existiesen variasasan
dura competencia, sin que en ningun caso, una aléadlas obtuviesen una clara ventaja sobre lagsle
Igualmente, el nimero de marcas que significasepamte importante del mercado, no debia, a efettos
operatividad del método, ser muy elevado.

En el mercado de lavadoras en nuestro pais, ebmide marcas que controlaban una buena parte del
mercado no era elevado, y en ninguno de los cas@sidta que ostentaba una marca individualmente era

superior al 10%. La concentracion empresarial @oneuy elevada y de las cinco marcas consideradas en
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estudio y que ocupan posicion de privilegio eraeking, sélo una de ellas es segunda marca gestigra el
mismo grupo que gestiona la marca lider. Los datwsultado%sitian la marcdagor como lider con una
cuota del 9,8%, seguida dBalay, perteneciente al Grupo BSH Electrodomésticos ¢ gstenta una
participacion del 7,6%. Muy cerca se colaéanussi con el 7,3%, perteneciente al Grupo Electrolua. L
siguiente posicién la ocupa una segunda marca ci@olgerativa de MondragoBEdesacon el 6,4% y a solo una
décima se sitda en quinta posicion la m&®¢sein del Grupo Candy.

Teniendo en cuenta que la decision de compratavaalora es tomada en el seno de la familia, debe s
el hogar familiar la unidad de analisis en nueistvastigacion, y mas concretamente la persona/bdagas en
el proceso de decisiéon de compra del producto.

Las propias limitaciones presupuestarias nos afdiga centrar el &mbito geografico de la investiga
en la ciudad de Sevilla, y fue para los hogaresadeapital sobre los que se determin6 el universogde
extraeremos la muestra finalmente utilizada. Urnaouge el entrevistador localizaba el domicilio deuhidad
familiar objeto de la entrevista, requeria la pnesde la persona que en la compra jugase el gapigcisor, y
era a esta persona a la que solicitaba su coldborpara responder al cuestionario. La mayoritprasencia
entre los individuos de la muestra de mujeres (8910 es mas que un reflejo del rol decisor y campr que
éstas asumen en el ambito familiar ante la compiaiehes para equipamiento del hogar como es daldas.

La recogida de datos se realiz6 entre los dias Botubre y 3 de noviembre de 2000, las entrevistas
fueron realizadas en diferentes dias de la senmariaidos los sédbados, y en horas diferentes deld# forma
gue se garantizase la presencia de personas éetges al mayor espectro posible dentro del usiver
muestral. La capital fue dividida en sus distritoisanos para intentar garantizar la mayor repraseigiad de la
muestra y realizamos un muestreo con afijacion gmapnal respecto a las concentraciones de unidades
familiares de nuestra ciudad. En total fueron emgtadas 283 unidades familiares equipadas cordtaaa de
las que tuvimos que desechar 15 observacionespgamrdresultado una ficha técnica de nuestra ifgaeEtn

como la que se recoge en la Tabla 6.

Andlisis y evaluacién de los instrumentos de medida

En este epigrafe procedemos a la evaluacion destadas de medida utilizadas en nuestra invesiigac

particular acerca de los efectos de la intensichath @listribucion sobre los componentes del vaintrca y

2 Elemarket, n° 25, abril, 2000
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que forman parte del modelo estructural propudsicho analisis lo realizamos mediante la estimaciérsu
validez, unidimensionalidad y consistencia interna.

El proceso seguido en la evaluacién de las esdalasedida puede resumirse de la siguiente forma: e
primer lugar, aplicamos el estadistico AlphaGtenbach suministrado por el programa SPSS 9.0, como una
medida de la fiabilidad de la escala y también elonbjeto de depurar la misma; y a continuacidicapios el
analisis factorial confirmatorio con el objeto d®geder a comprobar la unidimensionalidad de laalas y
medir la validez de constructo de cada una de, eliscomo proporcionar también una medida masstalie

la fiabilidad a través de la consistencia interna.

Evaluacion de la escala "intensidad de la distidmic

Sobre la escala inicial de tres indicadores quiena variable exdgena “intensidad de la distriboiti
realizamos un andlisis de fiabilidad mediante tdisticoAlpha de Cronbaclgue nos demuestra un valor algo
inferior al considerado como aceptable. A pesarqde uno de los indicadores alcanza un bajo nivel de
correlacion individual y que su eliminacion mejceh alpha de la escala total, para evitar la pérdida
informacion, decidimos mantenerlo en la escala edida.

Tras la estimacién de la escala mediante el métaale que suministra el programa estadistico AMOS
3.61 obtenemos los resultados para la validez cgante y fiabilidad individual que se destacansemdbla 7.

Las medidas de bondad del ajuste para la escas®mian un ajuste correcto con los indicadoresade |
bondad del ajuste global por encima de sus nivééeaceptacion y las medidas incrementales rondbosdo
valores aceptables. Los valores obtenidos parariaistencia interna del constructo se encuentratralde los
limites de aceptacion, de forma que su fiabilidathpuesta alcanza un valor algo superior a 0,7vat@nza
explicada supera levemente el valor exigido. Pdo tello, afirmamos que la escala de tres indicadaleanza
una evaluacién positiva.

A continuacion procedemos a la evaluacién de ifesahtes instrumentos de medida relacionadosa@®n |
componentes del valor de marca: calidad perciliddtad hacia la marca, notoriedad e imagen deangrque
incorporamos al modelo estructural propuesto. Dextdlisis o realizamos siguiendo en su estimaeidnismo

proceso que utilizamos para el esfuerzo de marketmluado.

Evaluacion de la escala "calidad percibida”

La escala "calidad percibida" parte de nueve amdtices iniciales sobre los que se realizdé un andles
fiabilidad mediante el estadistiddpha de Cronbachyue dio como resultado un elevado nivel alpha feara

escala ¢=0,9046) y que ninguno de los indicadores lo méamon su eliminacién.
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La estimacion del modelo depara unos resultadosusmto a la validez convergente y fiabilidad
individual con valores aceptables en todos losdtefnpesar de ello, y dado el pobre ajuste queeptas los
indicadores de bondad tanto incrementales comolwtbsp decidimos ir eliminando de forma iteratives |
diferentes indicadores que presentaban mas bajidal individual hasta alcanzar un ajuste acdptabomo
resultado de este proceso hemos eliminado losdddiesCP6 CP7 y CP5 Al estimar la escala de seis
indicadores mediante el método ADF obtenemosdssltados que se observan en la Tabla 8.

Las medidas del ajuste global alcanzan niveleptabkes para GFI (0,834) y RGFI (0,838), aunque alt
valor de la Chi-cuadrado y de RMSEA. Las medidaajdste incremental y de parsimonia obtienen igaatm
resultados, aunque no buenos, si aceptables, caayar parte de los indices en valores por enciend, d

La consistencia interna es muy buena dada laddefiabilidad del constructo y la proporcién deiaaza
explicada por el mismo superior al 70%. Ante esepgamos el anterior ajuste y consideramos la &sieabkeis

indicadores como vdlida y fiable.

Evaluacion de la escala "lealtad hacia la marca"

La escala inicial de once indicadores fue sometida analisis de fiabilidad para comprobar el grdel
correlacién de los mismos con la escala de metwaresultados del analisis recogen el elevada vple toma
el alpha de la escala completa y la buena cordeiaié todos los items con la escala inicial, exceptM7. La
eliminacién de este indicador mejorariaAdpha de Cronbachde la escala, por lo que parece apropiado
suprimirlo.

La estimacion del modelo nos presenta adecuadosesaen cuanto a la validez convergente y
fiabilidad individual de los indicadores pero urbpmajuste en cuanto a las medidas de bondadeglo qu
nos hace que vayamos iterativamente eliminandcaddires para buscar una estimacion que presente
un ajuste adecuado. Tras este proceso, son etiosnks indicadoresM7, LM3 y LM8. La
estimacion del modelo de ocho indicadores nos maigsie todos obtienen niveles aceptables para su
validez convergente y para la fiabilidad individ(iBhbla 9). Las medidas del ajuste global alcanzan
niveles aceptables para el GFI (0,880) y el RGR8D). Los resultados alcanzados poAkpha de Cronbach
para la escala de ocho items son buenos y ningaasdndicadores mejora la escala con su elimimadia
consistencia interna es buena dada la elevaddidedbidel constructo y la elevada proporcion deavena
explicada por el mismden estas circunstancias aceptamos el anterioreayusbnsideramos la escala de ocho

indicadores como vdlida y fiable.
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Evaluacion de la escala "notoriedad de marca"

Sobre la escala inicial de cuatro indicadoresizaalos un analisis de fiabilidad que nos demudsta
aceptables niveles de las correlaciones de logaddres con el total de la escala, que suponeraracter
reflectivo. Esta escala completa es estimada yeptagTabla 10) que dos indicador®$42 y NM4) no superan
los valores exigidos; pero aun asi y dado que sudes no estan tan alejados y ademas queremas éwit
pérdida de informacion, decidimos mantener la asoah cuatro indicadores y no eliminar ningunoltise

Las medidas de bondad nos muestran un buen giedteescala, ya que los indices de bondad absoluto
GFl y RGFI, superan el nivel 0,9 en ambos casossteldistico Chi-cuadrado alcanza un valor bajouranalta
significacion y baja aproximacién al error cuadratinedio. Las medidas de ajuste incremental alcaval@res
dentro de sus niveles de aceptacion (AGFI=0,947=01868; IFI=1,013; RFI=0,905; TLI=1,043; CFI= 1@0

Los valores obtenidos para la consistencia intdata@onstructo se encuentran igualmente por endana

los niveles de aceptacion y la escala no se mefmrda eliminacion de ninguno de los items.

Evaluacion de la escala "imagen de marca"

La escala "imagen de marca" parte de doce indieadaiciales sobre los que se realiz6 un andlisis
fiabilidad mediante el estadistiddpha de Cronbachyue dio como resultado un elevado nivel alpha fmara
escala y que la eliminacién de ninguno de sus aultices lo mejoraria.

Estimamos el modelo mediante ADF y tomamos la @ramdecisién de eliminacion, que recae sobre
AMS6, indicador que alcanza la fiabilidad mas baja.véolos al proceso de estimacion con la escala de onc
indicadores y vamos secuencialmente eliminandanidisadores menos fiablesM4, IM2, IM7 y AM5 con lo
gue la escala queda configurada finalmente poe sielicadores. La estimacion de este modelo dedaaths
lleva a comprobar que los valores alcanzados paostdos indicadores para las cargas estandarizadas
coeficientes criticos, asi como para la fiabilidatividual, superan los niveles fijados como ackle®

Las medidas del ajuste global alcanzan buenosesiyara el GFI (0,901) y el RGFI (0,907), aundite a
valor de la Chi-cuadrado y RMSEA algo superiorieéhrecomendable. Las medidas de ajuste incremgita
parsimonia obtienen igualmente resultados acepstabten la mayor parte de los indices en valorespoima
de 0,7. El ajuste de parsimonia tiene su indicadagl intervalo de aceptacion.

Los resultados alcanzados porA@pha de Cronbactpara la escala final son buenos y ninguno de los
indicadores mejora la escala con su eliminaciércdresistencia interna, es muy buena dada la eldiambdad
del constructo y la proporcién de varianza explicpdr el mismo. En estas circunstancias aceptahageior

ajuste y consideramos que la escala de siete daliea es valida y fiable como se observa en laalkbl
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Los andlisis anteriores nos han permitido valitamodelo de medida para la variable "intensidathde
distribucion" y para cada uno de los componentésatestructo "valor de marca". El resumen de laales
depuradas y validadas se recoge en la Tabtn12 que se muestran los datos de consisteneim@npara cada

instrumento.

5. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL Y RESULTADOS

Tras la evaluacién y andlisis de los instrumed®msnedida procede la realizacién del andlisis daleto
estructural. Los dos modelos estructurales que aginan las hipétesis planteadas en este trabajorfuer
debidamente especificados e identificados, de fauesentre la intensidad de la distribucion y ébvele marca
como constructo se confirmod la presencia de urniaeinfia de sentido favorable del esfuerzo de madasbbre
la variable a explicar, e igualmente se estableciezlaciones de causalidad de sentido positive ehigrado de
intensidad en la distribucién del bien durader@agacuno de los componentes del valor de marca.

Comprobada la adecuacion del modelo de medida seegid a la estimacion de los modelos
estructurales, para lo cual se incluyeron los eudiices validados del modelo de medida exégeno yaloses
promedios de los indicadores de las escalas valgddd los componentes del valor de marca. Estadmedi
adopt6 para posibilitar el procedimiento de estidra¢Babin y Boles, 1998) de los modelos complgtmsjue
su complejidad dificultaba la utilizacion del gloloe los indicadores validados, por lo que la zaition de los
valores promedios es aceptada siguiendo el critlitrabajo de Podsakofrf y McKenzie (1994).

Las medidas de bondad del ajuste global para migpoi de los modelos alcanzaron valores aceptables e
los principales indicadores (GFI=0,808; RGFI=0,8R0MSEA= 0,138).Los parametros relativos al ajuste del
primero de los modelos estructurales se recogda €abla 13, o que nos permitid tras la interpigta de los
resultados y tras el ajuste del modelo estrucutesficar la adecuacion del modelo planteado deefestos del
esfuerzo de marketing sobre el valor de marca ph@aso de los compradores de lavadora. Asi podemos
verificar la Hipotesis Primerade nuestro trabajo que enunciaba la influencisei¢ido favorable que ejerce el
grado de intensidad con el que es distribuido @m liuradero sobre la determinacién del valor decandel
mismo.

Para comprobar la validez discriminante del caoestr valor de marca, al que consideramos
multidimensional, realizamos el analisis de lagelaciones entre las dimensiones del constructéomea que
si la correlacion al cuadrado entre componentem@&sor que las varianzas extraidas por cada comggnen

independientemente, estaremos demostrando la xalideriminante del constructo. Los datos se olaseen la
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Tabla 14 y se comprueba como todas las correlagiaheuadrado son menores a los porcentajes denzari
explicada de los componentes del valor de marcaTdbkla 12).

El segundo modelo estructural planteaba las masi causales entre los esfuerzos de marketing y lo
componentes del valor de marca. Entre estos efaemsgimos para nuestro trabajo, la influencia ejeece el
nivel de intensidad en la distribucion sobre lomiponentes del valor de marca. Todos los efectosoéamps en
las hipétesis eran de sentido favorable, de foroe lg intensidad de distribucion afecta positivaimen la
percepcion de calidad, el grado de notoriedad delbme de marca, la lealtad hacia la marca y la @mate
marca. El segundo modelo estructural presenta eslaceptables en cuanto al ajuste global (GFI=90,83
RGFI=0,858; RMSEA=0,122). En este segundo modetoaseseguido una estrategia de desarrollo del mismo,
lo cual nos ha llevado a la eliminacidon de aqueltdaciones no significativas, obteniendo el resldtque se
muestra en la Tabla 15.

Los parametros estructurales que denotaban laemdla favorable del grado de intensidad en la
distribucion del bien duradero y los componentesdidad percibida" y "notoriedad de la marca", tormatores
elevados, mientras que el parametro que mide laeinfia del antecedente comercial sobre el nivdediad
manifestada hacia la marca es algo menos consldeaalmque significativo estadisticamente.

La evaluacién del modelo realizada mediante edtajglobal del modelo y el ajuste del modelo deidzed
final muestran valores elevados para la consisiemterna de la variable exégena, por lo que podemo
confirmar la buena adecuacion del modelo de mefitidh Estamos, por tanto, en predisposicion derefr la
adecuacion del modelo estructural que mide lostesedel esfuerzo de marketing sobre los componatgkes
valor de marca para la muestra de compradoressdddeas y por ende podesrroborar las hipétesis H1, H2
y H3 de nuestra investigacién que enuncian como elogdadintensidad en la distribucién afecta positieata
a la calidad percibida de la marca, el grado deriemstad del nombre de marca y el nivel de fidelidl@nzado
por los compradores de este electrodoméstico e8it hemos podido confirmar la hipotesis H4 queneiaba
la relacion favorable de la intensidad de la distrion y la imagen de marca, si podemos al menofiricar el
efecto indirecto que ejerce el grado de intensilatste las asociaciones de la marca, a través eetoeflue
ejerce el grado de notoriedad del nombre de mlrcpie nos sirve pamonfirmar igualmente la hipétesis H5
de nuestro trabajo, ya que el valor elevado délmpatro estructural asi lo corrobora.

La explicacion de la no confirmacion de la H4 pueticontrarse en el hecho que los bienes duraderos
utilizan una estrategia de distribuciéon selectigague supone un menor nimero de puntos de venése

traduce en una menor intensidad. Quiza por eluguarios de lavadora no encuentran en el nuneepointos
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de venta una causa que justifique las asociacidnesladas a la marca, ya que en cualquier casss®e el

mayor esfuerzo de bisqueda que debe realizar gquiria una lavadora.

6. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Como conclusiones mas relevantes de nuestra igaegin, podemos recoger en primer lugar el hecho
que la intensidad de la distribucion influye sobtevalor de marca de los bienes duraderos, de foumeala
presencia de las marcas en un namero elevado despidm venta favorece el valor de las mismas. Badyda
intensidad en la distribucion ha mostrado su réladausal significativa y de signo positivo corstoe los
cuatro componentes del valor de marca en el eshati® los usuarios de lavadora. Tanto la calidadilpda,
como la notoriedad del nombre de marca y la leditazia la misma, se ven favorecidas por la mayesemcia
de la marca de lavadora en los puntos de venta.

Todo esto nos hace pensar que para los compradimiagadoras, la estrategia de distribucién elegaia
el fabricante condiciona en buena medida la peréepte calidad de la marca, aspecto que fue reoquid el
indicadorID2 del cuestionario utilizado y que presentabanalor cuidadogue pone la marca adquirida a la
hora de elegir a sus intermediarios. Otro aspeunfmitante es que entre la intensidad en la digtidiouy los
comportamientos de fidelidad manifestados por lmssaomidores hacia la marca, se establece unadelaci
causal de sentido positivo, ya que como recogennaky trabajos (Ferriet al, 1989; Smith, 1992) la
satisfaccion del consumidor se incrementa a megligael comprador puede encontrar su marca favemitan
nimero elevado de establecimientos, con lo quatsesdifica la relacion marca-cliente y se afiaredebltad
hacia la marca. Finalmente, hemos podido corrobemariricamente que la presencia intensiva de l@anan
los establecimientos detallistas supone un maymmecimiento del nombre de marca, con lo que shleste
una relacion positiva entre la intensidad de l&ibiscion y la notoriedad de marca.

La notoriedad de la marca afecta favorablemefdadraagen percibida por los consumidores alredddor
la marca. El conjunto de asociaciones vinculadss raarca aumenta la actitud favorable hacia el yrtmda
medida que aumenta su reconocimiento y el gradmaleriedad. Esta relacion causal es significativa y
cuantitativamente importante, lo que nos hace pensala notoriedad de una marca y el reconocimidbtsu
nombre por parte de los compradores de lavadotadag las actitudes hacia la marca y mejora laeémaig la
misma. Una marca reconocida, con alto grado deriedtd, puede ser aceptada por los consumidores y
percibida como de mayor valor, por el hecho queosefda confianza depositada en ella y la garantiale

cumplimiento de las expectativas. Muy unido a ltesar, destacamos el hecho de las asociacioneslsitas a
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la marca que le permitiran defender un posicionatoien la mente de los consumidores y que harédsgue
imagen conforme una barrera frente a la competencia

Parece que las relaciones entre fabricante-diididio para el caso del bien investigado, las laxes]o
significa para los responsables de la firma pramiactin aspecto de gran importancia de cara a ld@eaenciar
sus productos y posicionar sus marcas en el mertadeleccion de los intermediarios y la relaciom ellos
supone para la gestion empresarial de los fabasa lavadora un factor claro en la decision,dio de la
politica de distribucion de la empresa, sino epdecepcion del valor que tiene la marca en el ndercamo
elemento de la politica de producto de la firma.

Una de las principales limitaciones de nuestrastigacion se encuentra en el caracter transveesk d
misma, que obviamente limita los resultados obtenidl recoger la opiniébn de los consumidores en un
momento determinado, y que ha podido ser la caaisamb confirmacion de una de las hip6tesis péafas. Sin
lugar a dudas, el valor de marca es dinamico artgoldel tiempo, lo que recomendaria que esteiestubiese
considerado este aspecto temporal.

Respecto al método empleado, encontramos una @dsititacién al ser condicién para la aplicacion de
los modelos de ecuaciones estructurales el quelasones causales entre variables sean de aaliaet, lo
cual si no ocurriese en la realidad, estaria obstaencondicionando los resultados.

Para finalizar nuestro trabajo y en virtud de lesuitados obtenidos y aceptando las limitaciones
expuestas, podemos decir que, para el caso delddsdntes de lavadoras encontramos unas relacsomesla
intensidad en la distribucion y los componentesvdédr de marca, confirmadas y con elevado pesquéoles
puede llevar a la reflexién. De la contrastacidnna@delo, se confirma una importante influencieofable de la
intensidad con que se distribuyen las lavadoraa percepcion de calidad de la marca, asi como este
antecedente comercial y el grado de notoriedadchzéat por la marca. Parece por tanto, que losctaitgs de
lavadoras encuentran con su presencia en los pdetegnta, una forma de transmitir al mercado urena
calidad y el incremento del reconocimiento del nmemde marca. Estar presente en los establecimientos
minoristas significa para el comprador de un biaradero la garantia y la seguridad que supone rater

elegido por el distribuidor.
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TABLAS Y FIGURAS

Figura 1: Modelo conceptual del valor de marca
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 2: Modelo tedérico propuesto adaptado
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Figura 3: Modelo tedrico propuesto
(efectos del antecedente sobre los componentes\ddbr de marca)
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Tabla 1: Indicadores de la variable “intensidad dda distribuciéon”

ID1 | En comparacion con las marcas competidoras,reds los establecimientos en los que puedo erzokitr
ID2 | X elige con mas cuidado que sus competidaesdistribuidores que ofrecen sus productos
ID3 | X esta disponible en la mayoria de los estibientos

Tabla 2: Indicadores del componente "calidad percilda”

CP1 X tiene una alta calidad

CP2 Espero de la marca X una calidad extremadanmeletada

CP3 La probabilidad de que la marca X me satisfeganuy alta

CP4 Espero que X sea una marca de confianza

CP5 Un producto de la marca X debe ser de muy boelidad

CP6 X es una marca caracterizada por su contimn@vacion

CP7 X es lider en calidad dentro de su categoria

CP8 Comparativamente con sus competidores, sieg@uam estima por la marca X
CP9 Comparativamente con sus competidores, tengoamrespeto por la marca X
CP10 X tiene la apariencia de ser una marca de lbajalad

Tabla 3: Indicadores del componente "lealtad hacida marca”

LM1 Me considero un consumidor leal a la marca X

LM2 X seria mi primera opcién en una decision depra

LM3 No compraria otras marcas si X estuviese diggeren el establecimiento

LM4 La marca X cubrié mis expectativas la Ultinez que la compré

LM5 Volveria a comprar otra vez la marca X

LM6 Recomendaria la marca X a otros consumidores

LM7 El precio de otra marca deberia ser considésatente inferior para no elegir X

LM8 En caso de no consumirla, me gustaria comfgranarca X

VM2 Incluso si otra marca tiene las mismas camdstieas que X, prefiero comprar X

VM3 Si hay otra marca tan buena como X, prefienmpgrar X

VM4 Si otra marca no es diferente a X, de cualgigiena parece mas interesante comprar X
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Tabla 4: Indicadores del componente "notoriedad denarca"

NM1 Sé que X es una marca conocida
NM2 Puedo identificar la marca X frente a otras nercompetidoras en el punto de venta
NM3 He oido hablar de la marca X
NM4 Conozco la marca X
Tabla 5: Indicadores del componente "imagen de mag’'
IM1 Algunas caracteristicas (atributos fisicos)ldenarca X vienen a mi mente de forma inmed|ata
IM2 Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o éadores 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
IM5 X tiene una imagen poderosa
IM6 Los atributos intangibles de la marca X supooea razon suficiente para su compra
IM7 X aporta un elevado valor con relacién al greque hay que pagar por ella
AM1 X es una marca muy buena
AM2 X es una marca muy agradable
AM3 X es una marca muy atractiva
AM5 X es una marca enormemente simpatica
AM6 X es una marca diferente a todas

Tabla 6: Ficha técnica de la investigacion

UNIVERSO

Unidades familiares compradoras o equipadadavadora.

AMBITO GEOGRAFICO

Sevilla. Capital

METODO DE RECOGIDA DE LA
INFORMACION

Entrevista personal a decisores de compra (mayereslad) .

TECNICA DE MUESTREO

Afijacion proporcional

TAMANO DE LA MUESTRA N = 268
ERROR MUESTRAL +5,98%
NIVEL DE CONFIANZA 95% o= 1,96 p=q= 50%

TRABAJO DE CAMPO

Del 2 de octubre al 3 de noviemibee2000

Tabla 7: Evaluacion de la escala "intensidad de Idistribucion”

Indicadores (;orrelacién Alpha dg Carg{:ls Coeﬁc_:iente F.ialbilidad Co_nsistencia
item-escala | Cronbachfinal | estandarizadas Critico Individual: R 2 interna
ID1 0,6327 0,6327 0,782 * 0,612
ID2 0,3953 0,3953 0,761 * 0,579 F.C.20,7540
V.E.=0,5121
ID3 0,4199 0,4199 0,530 6,268 0,281
Alpha escalg 0,6640 0,6640
(*) A estas variables se les asigna 1 como dadarial.
Tabla 8: Evaluacion de la escala "calidad percibida
Indicadores (;orrelacién Alpha dg Carg{:ls Coeﬁc_:iente F.ialbilidad Co_nsistencia
item-escala | Cronbachfinal | estandarizadas Critico Individual: R 2 interna
CP1 0,7374 0,7231 0,809 *) 0,654
CP2 0,6362 0,5964 0,718 9,286 0,515
CP3 0,7360 0,7637 0,836 11,775 0,699
CP4 0,6608 0,6584 0,754 8,846 0,569 F.C.=0,9335
CP5 0,6841 - - - -
CP6 0,5814 - - - - V.E.=0,7024
CP7 0,6577 - - - -
CP8 0,7185 0,7334 0,921 13,148 0,849
CP9 0,6900 0,7084 0,904 14,178 0,817
Alpha escalg 0,9046 0,8847

(*) A esta variable se les asigna 1 como caagtofial.

25




Tabla 9: Evaluacion de la escala "lealtad hacia lanarca”

(*) A esta variable se les asigna 1 como caagtofial.
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Indicadores (;orrelacién Alpha dg Carg{:ls Coefjc_:iente F.ialbilidad Co_nsistencia
item-escala | Cronbachfinal | estandarizadas Critico Individual: R 2 interna
LM1 0,6890 0,6771 0,853 * 0,727
LM2 0,7689 0,8896 0,872 25,608 0,760
LM3 0,6442 - - - -
LM4 0,6591 0,6508 0,782 12,688 0,611
LM5 0,7088 0,7106 0,866 14,655 0,751 F.C.=0,9641
LM6 0,7580 0,7549 0,922 16,509 0,849
LM7 0,3701 R - - - V.E.=0,7710
LM8 0,6997 - - - -
VM2 0,7348 0,7289 0,859 18,887 0,737
VM3 0,6925 0,7148 0,901 21,223 0,811
VM4 0,6118 0,6076 0,797 15,296 0,635
Alpha escalg 0,9133 0,9055
(*) A esta variable se les asigna 1 como caagtofial.
Tabla 10: Evaluacion de la escala "notoriedad de nmaa”
Indicadores (;orrelacién Alpha dg Carg{:ls Coefjc_:iente F.ialbilidad Co_nsistencia
item-escala | Cronbachfinal | estandarizadas Critico Individual: R 2 interna
NM1 0,6993 0,6993 0,806 * 0,649
NM2 0,4926 0,4926 0,558 6,034 0,311 F.C.=0,7314
NM3 0,7412 0,7412 0,868 8,398 0,754 V.E.=0,5345
NM4 0,5381 0,5381 0,621 5,052 0,386
Alpha escalg 0,8010 0,8010
(*) A esta variable se les asigna 1 como cargtffaal.
Tabla 11: Evaluacion de la escala "imagen de marca”
Indicadores C;orrelacién Alpha dg Carggs Coeﬁgiente F.ialbilidad Co_nsistencia
item-escala | Cronbachfinal | estandarizadas Critico Individual: R 2 interna
IM1 0,6229 0,5881 0,702 * 0,493
IM2 0,4889 - - - -
IM3 0,6985 0,7094 0,859 14,358 0,737
IM4 0,4547 - - - -
IM5 0,6408 0,6130 0,781 12,223 0,610
IM6 0,6816 0,6465 0,748 14,446 0,559 F.C.=0,9391
IM7 0,5351 - - - - V.E.=0,6889
AM1 0,6067 0,6269 0,830 9,335 0,689
AM2 0,5746 0,5786 0,855 9,688 0,732
AM3 0,6405 0,6396 0,856 11,353 0,732
AM5 0,5070 - - - -
AM6 0,4079 - - - -
Alpha escalg 0,8780 0,8609




Tabla 12: Escalas de medida de los componentes dalor de marca

Variables Numero de items y denominacion Alpha de | Fiabilidad del | Varianza
Inicial Final Cronbach constructo extraida
Intensidad distribucion | 3 3(ID1,1D2, ID3) 0,6640 0,7540 0,5121
Calidad percibida 9 | 6(CP1CP2 CP3 CP4 CPgCPY | 0.8847 0,9335 0,7024
i 11 8 (LM1, LM2, LM4, LM5, LM, 0,9055 0,9641 0,7710
Lealtad hacia la marca VM2, VM3, VMA)
i 4 4 (NM1, NM2, 0,8010 0,7314 0,5345
Notoriedad de marca NM3, NM4)
Imagen de marca 12 7 (IM1, IM3, IM5, IM6, AM1, AM2, 0,8609 0,9391 0,6889
AM3)
Tabla 13: Resultados del primer modelo estructural
Variable Fiabilidad Varianza
compuesta explicada
Intensidad de la distribucion 0,9415 0,8905
., . . Paramétro
Relacion causal Hipotesis estandarizado t-value
Int. Distrib.— Valor Marca| ~ Primera CONFIRMADA y=0,140 2,414

Tabla 14: Matriz de correlaciones* y correlacionesl cuadrado** de los componentes del VM

Caper Lemar Nomar Imar
Caper 1,000 0,5112 0,1497 0,4942
Lemar 0,715 1,000 0,0870 0,4542
Nomar 0,387 0.295 1,000 0,2034
Imar 0,703 0,674 0,451 1,000
"Coeficientes de correlacién de Pearson
** En negrita las correlaciones al cuadrado
Tabla 15: Resultados del segundo modelo estructural
Variable Fiabilidad Varignza
compuesta explicada
Intensidad de la distribucioh 08540 0,7736
Relacion causal Hipotesis e;::%'gﬁ;: do t-value
Int. Distrib.— Calidad percibida H1. CONFIRMADA y1:=0,501 8,587
Int. Distrib. - Lealtad marca H2. CONFIRMADA y2:=0,179 3,134
Int. Distrib. - Notoriedad H3. CONFIRMADA ¥21=0,456 7,787
Int. Distrib. - Imagen marca H4. NO CONFIRMADA y41=-0,113 -1,117
Notoriedad— Imagen marca H5. CONFIRMADA B43=0,377 5,765
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