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El valor dela marca a partir de su relacion con € consumidor
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En este trabajo se defiende que €l verdadero valor de una marcareside en el consumidor, en laimpor-
tancia que éste le otorga, a partir de los beneficios que lamarca le proporciona. Para acanzar una me-
jor cuantificacion del valor de una marca creemos preciso recurrir a constructo de implicacion. Tra-
tando de integrar las aportaciones de distintos autores (Laurent y Kapferer, 1985; Mittal y Lee, 1989;
Garcia, et. al., 1996), se propone una nueva medida de la implicacion que informa en cada momento
delarelacion que una marca mantiene con los consumidores. Dicha medida puede ser utilizada por sus
gestores como un termometro que permite controlar la evolucion de dicharelacion através del tiempo
y en distintos segmentos del mercado, con €l fin de predecir el comportamiento y contribuir a una ma-
yor fidelizacion.

Brand Equity from consumer involvement. This work supports the true brand equity resides in con-
sumer, in the importance he gives to it, from the benefits the brand gives him. It is necessary to re-
sort to the involvement construct in order to abtain a better manipulation of brand equity. Integrating
different authors points o view (Laurent y Kapferer, 1985; Mittal y Lee, 1989; Garcia, €t. al., 1996),
a new involvement measure is proposed, wich alows to know the relationship brand-consumers in
each moment. That measure can be employed by the managers like a thermometer to controlling the
evolution of this relationship across the time and at different market sectors, in order to predict the

consumer behavior and improve his loyalty.

El vigo concepto de intercambio sobre el que se asienta €
Marketing ha ampliado sus horizontes, haciendo que la competen
ciase esfuerce en satisfacer mejor las necesidades del consumidor,
pero no solo las necesidades funcionales. comer, beber, vestir o
desplazarnos de un lugar a otro. En el entorno competitivo actual
es preciso atender también alos clientes en sus necesidades de au-
toexpresion, seguridad, informacion, busqueda de sensaciones,
evasion o curiosidad. El consumidor se implica con determinadas
marcas, 0 incluso con su banco, su supermercado, su periddico o
su cadenaderadio habitual, porque encuentran en elloslo que bus-
ca. Hoy en dia cada marca proporciona una «experiencia», un
mundo, unos valores, algo més que un simple producto. El cliente
de una marca es miembro de una «tribu», con una serie de ele-
mentos comunes que |e hacen sentirse identificado. Nuestra fami-
lialaforman no solo nuestros parientes mas cercanos sino también
nuestras marcas, las empresas o entidades que, a ofrecernos sus
servicios, nos hacen cada dia la vida mas sencillay placentera.

Por otro lado, es sabido que algunas marcas poseen un gran va-
lor econémico, como es el caso de Coca-Colao Marlboro (aquie-
nes se atribuye un valor superior a 30.000 millones de dolares).
Cabe preguntarse, no obstante, dénde se originan realmente esas
cifras, dado que las instalaciones, las fabricas o € personal, supo-
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nen solo una pequefia parte de esas cantidades. Son muchoslos au-
tores que en la Ultima década han dedicado sus esfuerzos a cono-
cer donde reside realmente € verdadero valor de una marca, y de
ahi que los planteamientos y |os sistemas de medicion propuestos
sean tan diversos (Aaker, 1991, 1996; Crimmins, 1992; Kapferer,
1992; Simony Sullivan, 1993; Low y Fullerton, 1994; Park y Sri-
nivasan, 1994; Shocker, Srivastava y Ruekert, 1994; Cobb-Wal-
gren, Ruble y Donthu, 1995; Crainer, 1997).

En opinién de Park, Jaworski y Maclnnis (1986) y Keller
(1993) el vaor de una marca se origina en el consumidor, en €
momento en que a éste le resulta familiar y se forman en su men-
te ciertas asociaciones beneficiosas. Detras de la Imagen de una
marca el consumidor debe identificar siempre algun tipo de bene -
ficios, bien sean funcionales (que le permiten resolver situaciones
frustrantes como vestir, comer o desplazarse); simbdlicos (que tie-
nen que ver con el autoconcepto, € rol o la pertenencia grupal); o
experienciales (relacionados con la bisqueda de sensaciones, pla-
cer, diversidad o estimulacién cognitiva). Como resultado, €l indi-
viduo llega a desarrollar un vinculo o apego con determinadas
marcas, que a menudo se traduce en fidelidad o compromiso. A
nuestro modo de ver, precisamente ahi reside €l verdadero valor de
unamarca, y quizas uno de los mejores predictores de su éxito en
el mercado. Por tanto, conocer qué significa una marca para cada
sector de consumidores o el grado de implicacion que suscita en
dlos, contribuye a una medida més completadel «valor de lamar-
ca». Pero, ¢como conocer en la préctica qué significa una marca
para un grupo de consumidores?

A pesar de que desde el Marketing se han utilizado conceptos
como «brand image», «brand persondity», «brand strength»,
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«brand affect», «brand familiarity» o «brand symbolism», existe
un constructo que puede dar cuenta de forma mas fiel y completa
de esarelacion que |os consumidores mantienen con las marcas. €l
constructo de implicacion o «involvement». La implicacion tiene
sus origenes en la Psicologia Social, a partir de los trabajos de
Sherif y Cantril (1947), desde donde fue concebida como un con-
cepto proximo a de «actitud». Sin embargo, en su evolucidn, ha
sido conceptualizaday medida de tantas formas distintas que se ha
convertido en un tdpico de gran controversia, tal y como se pone
de manifiesto en los trabajos de Andrews, Durvasula y Akhter
(1991) o de Gordon, McKeagey Fox (1998).

A juicio de Mittal y Lee (1989) unarevision de laliteratura su-
giere que e concepto recoge un popurri de ideas, cada una con su
grado de validez aparente, pero que juntas conforman un panora-
ma ciertamente confuso. Es manifiesta también la variedad de
campos en los que ha sido estudiada: en €l terreno de los produc-
tos, delos anuncios publicitarios y medios de comunicacion, delas
decisiones de compra, aunque raramente en el ambito de las mar-
cas comerciales. En lineas generales puede hablarse de dos gran-
des tendencias ala hora de concebir laimplicacion: aquellaque la
considera como un estado (Mitchell, 1979; Greenwald y Leavitt,
1984; Johnson y Eagly, 1990) y, aquella que la considera como un
proceso (Laurent y Kapferer, 1985; Mittal y Lee, 1989; Rodgersy
Schneider, 1993). Bajo € primero de |os enfoques se define como
un estado motivacional o nivel de arousal, que denota el grado de
relevancia persona que un objeto tiene para el individuo, o grado
de interés por é. Bajo e segundo se concibe como algo mas am-
plio, donde una serie de antecedentes desencadenan un nivel de
implicacion y éste, a su vez, se materializa en determinados as-
pectos comportamentales 0 consecuentes.

Aunque no existe una tnicadefinicion vdidade laimplicacién,
en lo que si estén de acuerdo gran parte de los autores es en rela
cionarla con la importancia o interés que un objeto tiene para una
persona. Asi, Zaichkowsky (1985) la define como «a importancia
gue un individuo otorga a un objeto, basandose en sus necesida -
des, valores e intereses». Se ha elegido precisamente esta defini-
cién porque se corresponde con €l enfoque que se quiere dar a es-
tetrabajo, a vincular la marca con las necesidades del consumi-
dor. No obstante, el problema estaen conceptualizar y medir dicho
interés. En general, aguellos autores que defienden una concep-
cién de implicacién como estado, la consideraron un constructo
unidimensional basado bien en la relevancia persona (Zaich-
kowsky, 1985) o bien en su valor simbdlico (Traylor y Joseph,

1984), y por ello proponen medidas unidimensionales para dar
cuenta del mismo. Por su parte, quienes la conciben como un pro-
ceso, defienden una vision multidimensional del constructo, rela-
cionéndolo con distintos antecedentes que utilizan para su medi-
cién (Zaichkowsky, 1987; McQuarrie y Munson, 1987; Mittal y
Lee, 1989; Kapferer y Laurent, 1993).

Nuestra concepcién particular de laimplicacion la define tam-
bién como un proceso, en lalineadel modelo de Antecedentes-Es -
tado-Consecuentes, propuesto por Mittal y Lee (1989). Por tanto,
la medida que queremos desarrollar debe recoger distintas dimen-
siones que, de alguna manera, informen de los tres eslabones, en
lugar de hacerlo Unicamente a través de los antecedentes (como
hacian Laurent y Kapferer, 1985), del estado (como hacia Zaich-
kowsky, 1985), o de las consecuencias mas inmediatas (como ha-
cian Garcia, Olea, Ponsoda y Scott, 1996). Para ello lo que hici-
mos fue retomar de los tres trabajos que se acaban de citar, distin-
tos items o subescalas, de manera que se cubriesen los tres esla
bones del proceso y adaptarlos al contexto de marcas. Los resulta-
dos de una serie de estudios (Varela, Rial, Garcia, Brafiay Olea,
1996; Varela, Rial, Brafiay Dominguez, 1998; Varela, Rid, Brafia
y DelaFlor, 1998), permitieron presentar una nueva escalade im-
plicacion, ya no referida a productos, anuncios o decisiones de
compra, Sino a marcas comerciales. Dicha escala la acufiamos co-
mo Escala de Implicacion con Marcas (EIM) y estd compuesta
por 18 items agrupados en seis subescalas: Blusgueda de Informa-
cién, Identidad, Importancia, Placer, Riesgo y Utilidad.

En ellalos Antecedentes —ver Figura 1— aparecen represen-
tados por las subescalas de Utilidad, Riesgo, Placer e Identidad.
El segundo eslabon del proceso (laimplicacion como Estado), es-
ta representado por larelevancia personal o Importancia) y, fina-
mente, a pesar de que se ha hablado de numerosas consecuencias
delaimplicacion (tales como lafrecuencia de compra, lafidelidad
y € compromiso con lamarcao laconfianza), hemos incluido uni-
camente una sexta subescala que se refiere a la Busqueda de In -
formacion. A nuestro juicio deberia alcanzarse una medida més
completay con un potencial mayor para comprender y predecir las
reacciones de los consumidores, S tenemos en cuenta los tres es-
labones del proceso.

No obstante, tras este primer trabgjo quedaban todavia dos
grandes cuestiones por resolver. En primer lugar, no estaban del
todo claras cudles eran las dimensiones que recogia € constructo
de implicacion. En € estudio de Varela, Rial, Brafiay De la Flor
(1998), en € que se utilizaron diversas marcas, los 18 items se

CONSECUENTES
ANTECEDENTES

IMPLICACION * Bugjueda de
* Utilidad \ / informaci n
* Riesgo marca —_— S((j)gf_i;gaen la

, . ideli
" Placer * Importancia * Frecuencia de compra
" \dentidad 7 | * caicea-Precio
* Preferencia

* Subescalasdel EIM de Varela, Rial, Brafiay De laFlor (1998)

Figura 1. Implicacién como proceso
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agrupaban en lamayoria de |os casos en cuatro factores, que sere-
presentan en la Figura 2. El primer factor explicaba siempre méas
del 40% de lavarianza, y hacia referencia alos Beneficios Globa -
les que la marca proporciona al individuo (en é saturaban los
items de las subescalas de Importancia, Placer y Utilidad). En €
segundo factor Unicamente saturaban los items de la subescala de
Identidad, por lo que lo interpretamos como los Beneficios Smbo -
licos o de autoexpresion. El tercer factor haciareferenciaala Se -
guridad que conlleva la eleccion de determinadas marcas (en €l
Unicamente saturaban |os items de la subescala de Riesgo). Final-
mente, €l cuarto factor tenia un caracter mas comportamental, ya
que en é saturaban sdlo los items cor respondientes ala subescala
de Busqueda de I nformacion. Por tanto, era preciso comprobar en
un nuevo estudio, y mediante la utilizacion del Andlisis Factoria
Confirmatorio, si es correcto seguir hablando de esas 4 dimensio-
nes, o habria que hablar de 6 subescalas independientes.

En segundo lugar, no debe olvidarse que dicho trabajo previo
fue llevado a cabo con estudiantes y en una situacién artificial (en
el contexto de un aulade la universidad), por lo que sus resultados
debian ser interpretados con muchas precauciones. Todo ello hacia
recomendable iniciar un nuevo trabajo empirico en un contexto de
compraresal.

Objetivo

El objetivo del presente trabajo fue validar empiricamente la
Escala de Implicacion con Marcas (EIM) que habiamos desarro-
Ilado, dando respuesta basicamente a 3 cuestiones: (1) ¢el cons-
tructo de implicacion esta compuesto realmente por las cuatro di-
mensiones que obtuvimos en nuestro trabajo previo, o es preciso
hablar de 6 subescalas independientes?; (2) ¢es un instrumento ca-
paz de medir de forma fiable laimplicacién que los consumidores
tienen con una marca?; y (3) ¢resulta una medida (til para prede-
cir el comportamiento del consumidor?.

En caso de a canzar el objetivo planteado, se estara en disposi -
cion de proporcionar alos profesionales del Marketing una nueva
herramienta que les permita «pulsar» larelacién o vinculo que (en

Beneficios
Globales

Iml Im2 Im3 PI1 A2 PI3Ut1 Ut2 Ut3 Idl
Figura 2. Modelo de implicacion propuesto

Beneficios
Simbdlicos
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un momento determinado) una marca mantiene con distintos gru-
pos de consumidores. Tal medida habria que considerarla siempre
que se desease realizar una cuantificacion mas completa del «va-
lor de una marca».

Método
Estimulos

Como estimulos se utilizaron Gnicamente dos marcas: una co-
rrespondiente a productos de corveniencia (de uso comun, atafre-
cuenciade compray poco esfuerzo de decision, como puede ser la
marca de detergentes ARIEL); y, otro de especialidad (de mayor
esfuerzo de decisién, dado su coste econdémico, como puede ser
SONY).

Muestra

Lamuestra utilizada estuvo compuesta por un total de 200 con-
sumidores, que puede dividirse en 2 submuestras de 100 sujetos
cadauna. Laprimerade ellas (formada totalmente por amas de ca-
sa), respondio a los items referidos a ARIEL . Sus edades estaban
comprendidas entre los 20y los 73 afios (Media = 38.09, Desv. Ti-
pica= 10.87). La segunda submuestra (formada por 79 hombresy
21 mujeres), respondié a los items referidos a SONY . Sus edades
iban desde los 18 a los 62 afios (Media = 29.04, Desv. Tipica =
9.64).

Procedimiento

Mediante una entrevista personal en €l interior de los estebleci-
mientos elegidos (y en e momento en el que los consumidores ha-
bian realizado la compra), se cumpliment6 un cuestionario forma-
do por los 18 items que componen el EIM (ver Cuadrol) y 5 items
referidos a aspectos del comportamiento del consumidor, tales co-
mo la Confianza en la marca, la Fidelidad, el Compromiso con la
marca o la Preferencia (ver Cuadro I1).

Busqueda
I nformacion

Seguridad

Id2 1d3 Ril Ri2 Ri3 Inl In2 In3



250 ANTONIO RIAL BOUBETA, JESUSVARELA MALLOU, TERESA BRANA TOBIO Y JEAN-PIERRE LEVY MANGIN

Cuadro |
Items que componen la versién original del EIM (ejemplo para SONY)

Identidad

1. Comprar SONY dice algo de uno mismo

2. Tu puedes decir algo de una persona que elige SONY

3. Elegir SONY reflejami estilo de vida, muestra como soy *

Informacion

1. Sueloleer lainformacion de SONY que estd a mi arededor
2. Hablo de SONY con mis familiaresy amigos

3. Sueoestar al corriente de las novedades de SONY *

Importancia

1. Parami SONY esindiferente *
2. Yo ledoy importanciaa SONY
3. SONYmeinteresamucho *

Placer

1. Comprar SONY esun placer parami

2. Megustacomprar SONY

3. Cuando compras SONY es como si te hicieses un regalo a ti mismo )

Riesgo

1. S compro SONY me llevaré menos desengafios, no me ar repentiré”
2. Elegir SONY es méas seguro "

3. Comprar SONY es una garantia "

Utilidad

1. Comprar SONY me resulta beneficioso *

2. SONY me hace cada diala vida més f&cil

3. Comprar SONY es béasicamente una compra (il

Nota: Se sefidlan con un asterisco y en letra cursiva aquellos items que forman parte de
laversion final del EIM

Cuadro Il
Items utilizados como criterios (jemplo para SONY)

Relacién Calidad-Precio Percibida(C1)
SONY me ofrece lamejor relacion calidad-precio

Confianza con la Marca (C2)
A mi SONY me merece mucha confianza

Fidelidad ala Marca (Cs)
Compro SONY (sefiale una de las 4 respuestas):
Nunca() A veces() Casi siempre () Siempre ()
Compromiso con la Marca (Cs)
Si entraen un establecimiento y no hay SONY (sefiale una de las 3 respuestas):
Compro cualquier otramarca ()
Miro otras marcas y compro la que més se le parezca ()
Mevoy aotrositio ()

Preferencia de Marca (Cs)
Ordene por orden de preferencia las siguientes marcas:
Sanyo - Philips - Sony - Panasonic - Aiwa- Pioneer - Grundig

Los datos fueron recogidos en el interior de |os supermer-
cados GADIS y ALCAMPO (cuando se trataba de la marca
ARIEL), y en el establecimiento SAN LUIS (para SONY), en
colaboracion con el personal responsable de cada centro. To-
dos ellos estan situados en la ciudad de Santiago de Compos-
tela

Resultados
Validez de Constructo

El primero de los objetivos planteados era el de comprobar si la
estructura factorial encontrada en el trabajo anterior de Varela,
Ria, Brafiay De la Flor (1998), con estudiantes, se mantenia en
una situacién de comprarea. Para ello llevamos a cabo un andli-
sis factorial confirmatorio, mediante el programa AMOS 3.5, se-
gun el modelo siguiente (Joreskog y Sérbom, 1979):

X=ANE+D
donde, X es €l vector de variables observables
3 es el vector de factores comunes
O es la matriz de pesos factoriales que relacio-

nan las variables observables (x) con las la-
tentes () v,
o es el vector de residuales o término de error

L os pardmetros del modelo original propuesto (figura 2) fueron
estimados siguiendo €l criterio de Maxima Verosimilitud. Como
entrada para el andlisis se utiliz6 la matriz de correlaciones entre
items (para las dos marcas conjuntamente). En latabla 1 se reco-
ge lainformacidn proporcionada por cinco de los indices de gjus-
te mas utilizados (Rodriguez, et a., 1996; Garcia-Cueto, Gallo y
Miranda, 1998): X2, x%/gl, GFI (Goodness of Fit Index), RMR (Ro -
ot Mean Residual) y €l indice NFI (Normed Fit Index).

Tabla 1
Indices de gjuste del modelo original y reespecificado

2

X p x¥d  GFI  NFI  RMR
Modelo original 29881 .0000001 232 .85 87 051
Modelo reespecificado 4254 .282 112 .96 .96 .029

Aungue lamagnitud del estadistico x2 es muy elevaday signi-
ficativa, lo cual indica que los datos no se gjustan a modelo pro-
puesto, siguiendo a autores como Byrne (1989), Medsker, Wi-
lliams y Holahan (1994), o Kelloway (1996), se han considerado
de manera complementaria otros indices de gjuste, que también se
muestran en la tabla 1. Cabe sefidlar, no obstante que los resulta-
dos obtenidos tampoco fueron los esperados, 1o que refuerza la
idea de que los datos no se gjustan a modelo inicial. Por su parte,
la estimacion de las cargas factoriales o valores de lamatriz [, asi
como los errores de medida de las variables observables (d), se
ofrecen en lafigura 3.

Un andlisis detallado de los resultados obtenidos en el andisis
factorial confirmatorio, nos permitié detectar la presencia de satura-
ciones cruzadas, asi como errores de medida asociados a dgunas de
las variables observadas. Ello, junto con € bajo gjuste al canzado, nos
Ilevé aintroducir una serie de modificaciones en € modelo original,
dando lugar a un segundo modelo, que denominamos modelo rees -
pecificado (ver figura4). Dicho modeo, aunque seguia estando com-
puesto por las 4 dimensiones originales, contaba sdlo con 11 items.

Como se observa en latabla 1, los indices de ajuste obtenidos
con e modelo reespecificado son altamente satisfactorios. En
cuanto alos valores de | as estimaciones del modelo, pueden verse
enlafigura5s.



EL VALOR DE LA MARCA A PARTIR DE SU RELACION CON EL CONSUMIDOR 251

0 X Ay
563 Importancia 1
356 Importancia 2
297 Importancia 3
549 Utilidad 1
A87 Utilidad 2
A37 Utilidad 3
518 Placer 1
400 Placer 2
446 Placer 3
533 Identidad 1
.348 Identidad 2
197 Identidad 3
.348 Riesgo1
170 Riesgo2
375 Riesgo3
835 Informacién 1
377 Informacién 2
688 Informacién 3
=7H ®,,=.84 ,, =74
$,=939 D,=.654 ®,,=.658
Figura 3. Parametros estimados para el modelo original
El mode o reespecificado sigue estando compuesto por las 4 di- to item que pertenecia a la subescala de Utilidad; Beneficios Sm -

mensiones del modelo original, si bien su composicion ha cambia- bdlicos: 2 itemsde lasubescalade | dentidad; Seguridad: 3 itemsre-
do (Beneficios Globales: dos items de la subescala de Importancia feridos alareduccion del Riesgo; y, finamente, la Busgueda de In -
o RelevanciaPersonal, un item de la subescalade Placer y, un cuar- formacion, con dos items). En consecuencia, podemos decir que se

ST

Iml

Beneficios
Glaobales

Im3 PI3 Utl

Figura 4. Modelo de implicacion reespecificado

Beneficios . Blsqueda
Simbdlicos % I nformacion

Id2 Id3 Ril Ri2 Ri3 In2 In3
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ha alcanzado una medida més parsimoniosa del constructo y que,
ademas, se gjusta mucho megor a la concepcion tedrica que de-
fendemos de la implicacion, entendida como un proceso.

Consistencia Interna

Una vez que se disponia de una nueva version del EIM que si
encajaba con nuestros planteamientos tedricos, era preciso com-
probar si setrataba de un instrumento fiable y Util para predecir €
comportamiento del consumidor. Para estudiar la fiabilidad de la
escala de 11 items del modelo reespecificado, asi como de sus 4
componentes o variables latentes, se calculd un indicador de su
consistenciainterna: €l coeficiente alfade Cronbach. En primer lu-
gar cabe decir que la fiabilidad del EIM fue ata (con un a de
0.91). A pesar de su reducido nimero de items, se obtuvieron tam-
bién valores aceptables para cada uno de sus cuatro componentes
por separado (ver tabla 2), si bien los peores resultados e obtuvie-
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con mis familiares y amigos», 0 «Suelo estar al corriente de las
novedades de SONY».

En latabla 3 se muestra también la media y desviacién tipica
de cada item, asi como su indice de discriminacion o correlacién
item-test si se elimina el influjo del item.

Validez de criterio utilizando miltiples predictores

El tercero de los objetivos que se habian planteado era com-
probar si la medida de la implicacion propuesta, poseia una estre-
cha relacion con e comportamiento del consumidor, de manera
que fuese una herramienta (til para predecirlo. A través del andli-
sisderegresion lineal maltiple (utilizando como predictores los 4
componentes o dimensiones, y como criterios los 5 aspectos com-
portamentales mencionados: Relacion calidad-precio percibida,

ron con la dimensién de Informacion (con un o de 0.59). Cabe se- Tebla3
fAalar que en d trabaj 0 previo de Varela, Rial, Brafa y De laFElor Descriptivos de los 11 items que componen la nueva version del EIM
(1998), tambié_n fue la subgecal_a de Informaci on I:?\ qu_e,pr&eenté (TEM Media Desviacion indice
una consistencia internamés baja. Una posible explicacion a estos Tipica Discriminacion
resultados podria ser la mayor amplitud conceptua de dicha su-
bescala, ya que engloba la busqueda y manejo de informacion de Importancia 1 2.86 107 63
todo tipo en torno a la marca, con items como: «Hablo de SONY Importancia 3 240 98 82
Utilidad 1 2.66 87 61
Placer 3 229 101 n
Tabla 2 Identidad2 202 102 64
Fiabilidad del EIM y sus componentes Identidad 3 1.78 .93 .70
Riesgo 1 281 1 72
Beneficios Riesgo 2 272 1 .80
Globales Identidad Infor macion Seguridad TOTAL Riesgo 3 3.03 .90 71
Informacion 2 2.03 107 .63
81 .84 59 87 91 Informacion 3 2.27 1.03 46
0 X Ay
, €1
572 Importancia 1 A &
279 Importancia 3 849w Beneficios Globales
595 Utilidad 1 636«
444 Placer 3 745
.358 Identidad 2 801«
168 Identidad 3 912«
353 Riesgol 804 w. &3 Pz
i -
179 Riesgo2 .906 Seguridad
361 Riesgo3 79
€4
419 Informacion 2 762
69 Informacion 3 548 < Blsqueda | nformacion
®,,=793 ®,,=.840 $,,=.828
®,3=.956 $,,=.628 $,,=.678

Figura 5. Parametros estimados para €l modelo reespecificado



EL VALOR DE LA MARCA A PARTIR DE SU RELACION CON EL CONSUMIDOR 253

Confianzaen lamarca, Fidelidad, Compromisoy Preferencia), pu-
dimos resolver esta cuestion. En la tabla 4 se ofrecen los resulta-
dos obtenidos.

En primer lugar, cabe sefidlar que se ha alcanzado una capaci-
dad predictiva significativa para los cinco criterios considerados.
Como se puede comprobar en latabla 4, los coeficientes de deter -
minacion obtenidos oscilan entre un 0.34 parala Preferenciay un
0.73 para la Confianza con la Marca. La escala parece tener una
mayor capacidad para predecir aspectos valorativos o psicol 6gicos
(como es €l caso de laconfianzaen lamarcao larelacion caidad-
precio), que | os aspectos mas comportamentales de la relacion que
los consumidores mantienen con las marcas, tales como la pre-
ferencia, lafidelidad o el compromiso. Estos resultados resultan en
cierto modo de esperar, dado € gran nimero de variables quein-
tervienen en la toma de decisiones del consumidor. El comporta-
miento de eleccidn o la repeticién de compra son cuestiones de
mayor complejidad y, por ello, resultan mucho més dificiles de
predecir.

En segundo lugar, todos los factores son predictores significa-
tivos a menos para un criterio, lo cua indicalanecesidad de man-
tener los 4 componentes de cara a una mejor prediccién del com-
portamiento del consumidor.

En tercer lugar, cabe destacar la importancia que tienen sobre
todo dos componentes de la implicacion: los Beneficios Globales
y la Seguridad, con una mayor capacidad predictiva. No obstante,
€l criterio o aspecto comportamental en que nos fijemos hace que
el orden de importancia de ambas varie. Asi, por gemplo, parala
Relacién Calidad-Precio Percibida, la Confianzaen laMarcay la
Preferencia, el mejor predictor es la dimension de Seguridad,
mientras que para la Fidelidad o el Compromiso el mejor predic-
tor son los Beneficios Globales.

Discusion

En cuanto ala primera de las cuestiones planteadas & inicio de
este trabajo, hay que decir que los resultados obtenidos inicial-
mente en el Andlisis Factorial Confirmatorio no fueron los desea-
dos. Ello llevé a reespecificar nuestro modelo de partida, redu-
ciendo laescalaorigina de 18 a1l items, aunque manteniendo las
4 dimensiones que fundamentaban nuestra concepcion tedrica de
laimplicacion. El gjuste acanzado con el modelo reespecificado
fue atamente satisfactorio. En consecuencia, los resultados obte-
nidos permiten seguir defendiendo una concepcién multidimen-
sional de la implicacién, definida por cuatro dimensiones funda-

mentales: Beneficios Globales, Beneficios Smbdlicos, Seguridad
y Busqueda de Informacién, si bien la composicion de las mismas
(en cuanto al numero de items que las representan) ha cambiado
notablemente, traduciéndose en una escala de implicacion mucho
més reducida. Al mismo tiempo, éste instrumento encaja perfecta-
mente con la concepcién de la implicacion como proceso que se
viene defendiendo desde €l inicio, ya que recoge informacion de
los tres eslabones: Antecedentes, Estado y Consecuentes, permi-
tiendo con ello obtener una medida més completa del vinculo
existente entre lamarcay el consumidor.

En segundo lugar, |os resultados de este trabajo permiten afir-
mar que lanueva version de la escala (compuesta Uinicamente por
11 items), sigue siendo un instrumento capaz de medir de forma
fiable la implicacion con marcas comerciales. El hecho de haber
utilizado amas de casa en un contexto de compra real y un menor
ndmero de items, no ha derivado en una pérdida defiabilidad de la
escala

En tercer lugar, puede afirmarse también que nuestramedidade
la implicacion esté estrechamente relacionada con el comporta-
miento del consumidor, o que la convierte en una herramienta Util
para predecir sus reacciones hacia la marcas. Su aplicacion a un
grupo de consumidores puede ayudar a predecir la Relacion Cali-
dad-Precio Percibida, la Confianza en la Marca, la Fidelidad, €l
Compromiso o las Preferencias entre marcas. Un dato que convie
ne resaltar es que, a pesar de que las dos dimensiones que mejor
parecen predecir e comportamiento del consumidor sean los Be -
neficios Globalesy la Seguridad, resulta conveniente mantener las
4 dimensiones para una mejor prediccion del comportamiento del
consumidor.

En definitiva, este trabajo no silo ha permitido validar empiri-
camente un instrumento capaz de medir laimplicacion de los con
sumidores con marcas, Sino que proporciona una version mas par-
simoniosa y f&cil de aplicar, pero con un comportamiento psico-
métrico igualmente satisfactorio. Aun sabiendo que nuestras reac-
ciones ante las marcas son algo muy complejo y consecuencia de
multitud de factores, creemos que laimplicacion si puede ayudar-
nos a comprender mejor dichas reacciones. En lalineadelos plan-
teamientos de autores como Kapferer (1992), Keller (1993) o
Crainer (1997), existen pruebas suficientes de que los consumido-
res «hacen suyas» algunas marcas, se «implican» con €llas, lo cua
les otorgaun valor especia. Los consumidores se enfrentan a las
marcas interpretandolas, dotandolas de un sentido y de una afec-
tividad, no solo por su valor de uso sino también por laforma en
gue éstas contribuyen a expresar su personalidad, su estilo de vida

Tabla 4
Validez de criterio de lanueva version del EIM utilizando mdltiples predictores

Beneficios Globales | dentidad Infor macion Seguridad R? F (Prob)
B B B
c1 227 5 51 44.29 (p<.00001)
c2 34 57 73 112,08 (p<.00001)
c3 36 35 22.60 (p<.00001)
c4 53 A7 37.43 (p<.00001)
cs5 45 34 21.53 (p<.00001)

* p<05 peo1 T p<.o0l

C1: Relacion Calidad-Precio Percibida
C2: Confianzaen laMarca
C3: Fidelidad alaMarca

C4: Compromiso con laMarca
C5: Preferencia
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y sus emociones. Siguiendo a Semprini (1995), las marcas se con-
vierten en creadoras de una corriente de simpatia, que se traduce
en una posicion de privilegio en lamente y en e corazén de los
consumidores. Este quizéas sea su verdadero valor.

En € presente trabgo se ha intentado resaltar la utilidad que la
medida de laimplicacion posee en la comprension y cuantificacion
del vaor de lamarca, entendido en un sentido amplio e intimamen-
te relacionado con las necesidades del consumidor. La aplicacion
del EIM auna marca concreta en distintos momentos, permite dis-
poner de un «termémetro» que informe de la relacién que esa mar-
camantiene con su pablico objetivo, asi como laevolucion de dicha

relacion. Aunque existen cuestiones alin por resolver, vale la pena
seguir investigando alrededor de la implicacion. Recientes trabajos
han permitido congtatar su enorme potencial, no solo en e ambito
delamarca, sino también en d delos servicios; no sélo paralos pro-
fesonales de la investigacion de mercados, sino también para los
gestores de marca y los profesionales ddl marketing en general.
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