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Resumen:

Este estudio busca analizar como la publicidad afecta la sensibilidad al precio de los
consumidores, y cual es el papel que juega el valor de la marca durante esta decision. Para esto, se
realizo la identificacion de las variables que son afectadas directamente por la publicidad como la
sensibilidad del consumidor al precio, el valor de marca, el comportamiento del consumidor, la
experiencia de marca, el compromiso de los consumidores con la marca y la lealtad. Para lograr
identificar estas variables se recurrié a la bibliografia de autores seminales y actuales; estos
documentos aportaron la informacion y documentacion necesaria para poder soportar
bibliograficamente si existia 0 no una relacion entre estas variables. Seguidamente, se paso a crear
las preguntas de investigacion las cuales estadn relacionadas directamente con el objetivo del

estudio desarrollado inicialmente.

En esta investigacion se obtuvo un modelo propio el cual establece las relaciones,
dimensiones y/o componentes existentes que permiten y validan la relacidn existente entre la
publicidad con el precio, el valor de marca, el comportamiento del consumidor, la experiencia de
marca, el compromiso con la marca y la lealtad hacia la marca. Este modelo soporté teéricamente
las relaciones planteadas en el modelo y logra concluir satisfactoriamente que la publicidad si
afecta la sensibilidad al precio de los consumidores y que el valor de marca juega un papel
fundamental durante todo el proceso de la estrategia de mercadeo.

Palabras Clave: Publicidad, valor de marca, comportamiento del consumidor, compromiso con

la marca, experiencia de marca, lealtad a la marca, sensibilidad del consumidor al precio.



Abstract:

This study seeks to analyze how advertising affects the price sensitivity of consumers, and
what role the value of the brand plays during this decision. For this, the identification of the
variables that are directly affected by advertising such as consumer sensitivity to price, brand
equity, consumer behavior, brand experience, brand engagement and brand loyalty. To identify
these variables, the bibliography of seminal and current authors was used; these documents
provided the information and documentation necessary to support bibliographically if there was a
relationship between these variables or not. Next, we went on to create the research questions

which are directly related to the objective of the study initially developed.

In this research, it was obtained an own model that establishes the relationships, dimensions
and/or existing components that allow and validate the existing relationship between advertising
and price, brand equity, consumer behavior, brand experience, brand engagement and brand
loyalty. This model theoretically supported the relationships established in the model and
successfully concludes that advertising does affect the sensitivity to the price of consumers and

that brand equity plays a fundamental role during the whole process of the marketing strategy.

Keywords: Advertising, Brand equity, Consumer behavior, Brand engagement, Brand experience,

brand loyalty, consumer sensitivity to the price.



1. Introduccion

Desde los comienzos del desarrollo econémico y mas concretamente del capitalismo en el siglo
XIX, donde se dieron hechos historicos importantes como la segunda guerra mundial y la
revolucién industrial, se dio inicio a la produccion masiva de productos y servicios los cuales las
compafiias necesitaban dar a conocer a los consumidores. Es en este punto cuando las empresas y
personas se empezaron a enfocar en hacer uso de la publicidad, de manera consciente o
inconsciente. Lo cierto es que la publicidad es una forma de comunicacion pagada —en la mayoria
de casos— que intenta persuadir, influir e informar al consumidor sobre un producto o empresa
(Wells, Burnett y Moriarty, 2007), para que este realice una posterior compra y es ejecutada por
las empresas con el propdsito de generar mas ingresos y posteriormente obtener una mayor utilidad

de la misma.

Ademas, esta herramienta ofrece medidas para evaluar la eficacia del mensaje publicitario
y cOmo este afecta la percepcion de una marca, producto o empresa. Una de estas medidas es la
sensibilizacion publicitaria, que identifica si los rastros de la publicidad de una marca pueden
residir en los recuerdos de los consumidores. Estas medidas ayudan a capturar el impacto de la
publicidad y puede actuar como preguntas para identificar en las personas la simpatia o
comprension de los mensajes (Dubow, 1994). Las campafias son elogiadas, cambiadas o
abandonadas con base en los resultados que arrojen estas durante su implementacién. También,
estas medidas de eficacia publicitaria proveen una indicacion del rendimiento de la publicidad,
particularmente en entornos donde la relacion entre las actividades publicitarias y las ventas se ven
turbias por las promociones de precios y otras actividades (Vaughan, Beal y Romaniuk, 2016). Por
consiguiente, la publicidad se convierte en una herramienta indispensable que proporciona

informacion valiosa sobre la percepcion de los consumidores hacia un producto, marca o empresa.



Varios estudios demuestran a su vez que la publicidad es de gran importancia en la estrategia
de mercadeo de una empresa, ademas que tiene gran relevancia con respecto a otras variables que
dependen de ella. La funcion de la publicidad en una compafiia es comunicar el valor del producto,
entonces, como indica Nagle, Tagle y Holden (2002), el objetivo de comunicar el valor (mediante
publicidad, ventas personales, programas para animar a probar el producto, promociones, y
garantias que comunican la confianza que se tiene en las promesas realizadas) es aumentar la
disponibilidad a pagar de los compradores desinformados, de forma que pasen a ser compradores
experimentados y mejor informados. Sin embargo, el efecto de la publicidad depende de la
naturaleza del mensaje que se comunica y para saber qué mensaje se debe comunicar hay que

profundizar en los diferentes constructos que dependen de ese mensaje.

Con lo anterior, se tiene claridad que la publicidad es de gran apoyo para comunicar el valor
de la marca, que posteriormente conllevara a generar ventas e incrementar los ingresos de la
empresa, sin embargo, la variable que va a cuantificar su efectividad seré el precio. Asi pues, se
debe determinar las variables en las que la publicidad genera un efecto que hace que los
consumidores compren un producto. Las variables que se tienen en cuenta en este estudio para
indagar en el efecto de la publicidad en ellos serén: valor de marca (brand equity), comportamiento
del consumidor, experiencia de marca (brand experience), compromiso con la marca (brand

engagement), lealtad a la marca (brand loyalty) y sensibilidad del consumidor al precio.

Para este estudio, se inicia con una investigacién bibliografica de las variables escogidas,
desde los autores seminales (iniciales) hasta los autores mas recientes, con el propésito de entender
el efecto de la publicidad en dichas variables y si existe relacion entre estas. Al término, se realizara

el modelo tedrico en relacion de todo, el cual por ultimo se soportara desde la teoria.



1.1. Preguntas de investigacion

Segun las variables estudiadas y la metodologia aplicada, el propdsito serad darle respuesta a las
siguientes preguntas. Todas se encuentran en relacion con el objetivo del estudio, determinar el
efecto de la publicidad en la sensibilidad del consumidor al precio y el papel del valor de la marca,

basados en las variables escogidas para su profundizacion.

= ¢Como la publicidad tiene efecto sobre la sensibilidad del consumidor al precio?

= ¢Como el valor de la marca tiene efecto sobre la sensibilidad del consumidor al precio?

= ;Como las dimensiones del valor de marca inciden en la sensibilidad del consumidor al
precio?

= (Como el comportamiento del consumidor es influenciado por el valor de la marca y la
publicidad?

= ;Como la experiencia de marca influye en el comportamiento del consumidor?

= ¢Como el compromiso con la marca es influenciado por la experiencia de la marca?

= ¢Como la lealtad a la marca es influenciada por el compromiso con la marca?

= ;Como la publicidad afecta el comportamiento del consumidor, la experiencia de marca, el

compromiso con la marca y la lealtad de marca?



2. Marco tedrico

La publicidad tiene gran relevancia en las ventas y en el valor de una empresa, lo cual ha Ilamado
la atencién de economistas, contadores y vendedores, porque esta puede elaborar un punto de
diferenciacion en cuanto a la construccion del valor de la marca de la empresa, sin embargo,
aunque tenga relacion con las ventas de las empresas, estd méas fuertemente relacionada con el
valor diferenciador entre ellas, (McAlister, Srinivasan, Jindal y Cannella, 2016). Por consiguiente,
se dice que la publicidad no es una variable independiente, pues depende de otros factores que
hacen parte de la empresa 0 marca. Por tanto, se llega a que el efecto de la publicidad en el
consumidor puede verse afectado por variables como el valor de marca, comportamiento del

consumidor, experiencia de marca, compromiso con la marca y lealtad de marca.

Una de las variables mas relevantes es el valor de marca, que se considera como el conjunto
de activos y pasivos vinculados a una marca (su nombre y simbolo), que suman o restan al valor
proporcionado por un producto o servicio al consumidor; conocer su origen frente al mercado y
los consumidores es importante para realizar una adecuada gestion de él. Aaker (1996) identifico
cuatro dimensiones conceptuales del valor de marca basado en el consumidor: conciencia de
marca, asociaciones de marca, calidad percibida y fidelidad a la marca. Para cada dimension hay
un comportamiento del consumidor hacia ella. La conciencia de marca es el reconocimiento y el
recuerdo del consumidor hacia una marca. Una asociacién de marca puede ser cualquier cosa
ligada a la marca en la mente del consumidor. La calidad percibida es la evaluacion subjetiva de
la excelencia o superioridad general de una marca, resultante de aspectos extrinsecos o intrinsecos
—la calidad percibida en el contexto del servicio involucra principalmente evaluaciones cognitivas
y carece de evaluacion afectiva—. La fidelidad a la marca es la intencion de ser leal hacia una marca

y de darle prioridad en la compra sobre otras. Al profundizar en las dimensiones que postula Aaker



se puede ver no solo tienen una relacion directa con el valor de marca, sino que también estan

relacionadas entre si (Ding y Tseng, 2015).

El valor de marca no solo necesita de como una empresa comunique sus productos, sino
que, en gran parte depende de otros factores que pueden afectar la imagen de esta ya sea para bien
o para mal, las cuales pueden ser dificiles de controlar. Por ejemplo, la presentacion final de una
marca a los clientes es controlada mas a menudo por el minorista que por el fabricante. Por tanto,
las decisiones de exhibicion del minorista pueden contradecir el equilibrio de una marca
establecida. Esto puede ocurrir porque los consumidores tienen expectativas altas acerca de la
relacion existente entre las exhibiciones de los minoristas y las marcas mostradas. Mostrar
condiciones que contradigan estas expectativas puede llevar a los consumidores a reevaluar la
marca (Buchanan, Simmons y Bickart, 1999). De manera que el valor de marca se convierte en
una variable importante y necesaria de controlar, asi que se espera un efecto positivo en los

consumidores con la implementacion de la publicidad.

Para entender como estas variables se relacionan entre si, es necesario tener conciencia de
ellas. Asi que partiendo desde las dimensiones que estipula Aaker (1996) para el valor de marca,

las relaciones a grosso modo de sus dimensiones consiste en lo siguiente:

= La conciencia o conocimiento de marca esta relacionado con la notoriedad marca y la
imagen de la marca. Para que haya notoriedad, el consumidor debe tener reconocimiento y
un recuerdo instantaneo de la marca. Respecto a la imagen, existen unos tipos de
asociaciones y fortalezas, como el contenido favorable/desfavorable, la comparacion de
caracteristicas con la competencia, la congruencia en las asociaciones y las relaciones
indirectas que ésta tiene con el consumidor (Del Rio, Iglesias, Vazquez y Ruiz, 1998).

= Las asociaciones de la marca son influenciadas por el valor percibido, la personalidad de
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la marca, la diferenciacion y asociacion, (Aaker, 1996).

La calidad hace parte de las percepciones del valor de la marca, para Aaker (1996) puede
ser medida por: comparacion, que tenga una alta, promedia o baja calidad; en lo que es, si
es la mejor entre todas o la mejor entre las mejores; y por Gltimo, si la calidad que tiene es
consistente o inconsistente con el paso del tiempo.

Por altimo, la fidelidad/lealtad hacia la marca, es un constructo que diferentes autores lo
han estudiado. Por tanto, para Aaker (1996) la fidelidad depende del precio prima y de la
satisfaccion. Sin embargo, Veray Trujillo (2016) profundizan en otros aspectos, sugiriendo
que hay cuatro tipos de lealtad, cognitiva, afectiva, intencional y de accidn, los cuales
varian segun el grado de percepcion de valor de la marca. La clasificacion se basa en el
nivel de compromiso con la marca y en el nivel de satisfaccion del consumidor con la
marca. EI compromiso depende del interés que tenga el consumidor hacia el producto, el
placer percibido o el valor simbdlico, la importancia percibida, la relevancia del riesgo y
la probabilidad de ese riesgo de adquirirlo. La satisfaccion, se relaciona con la satisfaccion

global, el rendimiento contra la expectativa y el rendimiento contra el rendimiento ideal.

En la actualidad, hay otras variables que cogen fuerza para insistir en la realizacién de publicidad.

Pues mas alla de que las empresas comuniquen sus beneficios a los consumidores a través de la

publicidad, existe un trasfondo en la estrategia de mercadeo. Si se define el mercadeo como el

proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas

con ellos para obtener a cambio valor de éstos (Kotler y Armstrong, 2012), para lograr este proceso

es necesario trasmitir el valor a todas las dimensiones del consumidor: cognitiva, afectiva,

sensorial y conductual. Es aqui donde se destacan los conceptos de comportamiento del

consumidor, experiencia de marca y compromiso con la marca.

11



El comportamiento del consumidor es uno de los conceptos mas importantes para conocer
los intereses de los consumidores. Solomon (2017) lo define como el estudio de los procesos que
intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos. Si se desglosa esta definicion
se muestra que el consumidor, asi como el mercadeo, tiene unos procesos para realizar sus compras
y tener una percepcion del producto o marca que consumen. Estos procesos se dividen en antes,
durante y después de la compra, y es en medio de cada uno donde debe apuntar el plan de
mercadeo, para que las asociaciones que le consumidor tenga de la marca antes de la compra haga
que esta esté siquiera entre sus alternativas; durante la compra, es necesario tanto lo tangible como
lo intangible de la marca permita que desde lo cognitivo hasta lo afectivo haga atractiva la marca
para su uso; por ultimo, es importante que después de la compra este se encuentre no sélo
satisfecho por el rendimiento del producto o marca, sino que considere la recompra. El Gltimo
paso, muchas veces es subestimado por las empresas, pues no han visto la importancia en que
cuando se le ofrecen servicios de pos-compra a los consumidores este pueda percibir que la marca

esta interesada en satisfacer sus necesidades y deseos.

Por otra parte, la experiencia de marca es la respuesta sensorial, afectiva, cognitiva,
conductual y social a los estimulos relacionados con la marca, inicia a partir del conocimiento y la
percepcion de la marca, que al involucrarse con ella desata emociones hedoénicas —respuestas
multisensoriales, desencadenas por comportamientos intrinsecamente motivados— que origina un
grado de lealtad, (Ding y Tseng, 2015). Por ende, el grado de lealtad desarrollado en el consumidor
impactara en su recompray en su preferencia frente a otras. Generar una buena experiencia con la
marca traerd beneficios no solo a corto plazo sino a largo plazo para las empresas, pues el

consumidor puede llegar a entablar una relacion de compromiso con la marca.
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Asi que, el compromiso con la marca, no viene solo de la experiencia de marca, sino de sus
procesos de compra por los cuales escogio esa determinada marca. Para Dessart, Veloutsou, y
Morgan-Thomas (2015), esta variable se vale de tres componentes, afectivo (entusiasmo y
disfrute), cognitivo (atencién e inmersion) y conductual (comportamiento, aprendizaje y apoyo) y
cada uno cumple su rol en el grado de implicacion. Cabe resaltar que cada componente tiene cierta
conexion con el valor de marca, comportamiento del consumidor y experiencia de marca, pero

esas relaciones son las que posteriormente se detallaran.

Recapitulados los conceptos, se llega al punto en donde la publicidad y el valor de la marca
juegan un papel importante en las dimensiones del consumidor, que pueden tener un efecto sobre
la sensibilidad del consumidor al precio. Con mas precision, una empresa podria afectar la
percepcion del consumidor sobre el precio de un producto y cambiar el comportamiento de este a
través de sus decisiones de comercializacion; esta idea apunta a fijar precios de ciertos productos
a comportamientos de compras especificos o brindando experiencia en el momento de compra y
uso del producto (Banyte, Rutelione, Gadeikiene y Belkeviciute, 2016). La publicidad hace parte
de la estrategia de la compafiia para obtener el beneficio econémico deseado de sus
consumidores/clientes, por ello es que varios de los constructos conceptualizados hacen parte de

la creacion de valor para el consumidor.
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La Figura 1 es el resultado de lo expuesto en el marco teorico, este modelo se desarrolla de manera

conceptual y tedrica para soportar las relaciones de existentes entre publicidad y valor de marca,

comportamiento del consumidor, experiencia de marca, compromiso, lealtad a la marca y la

sensibilidad del consumidor al precio.
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3.1. Relacion Publicidad — Valor de Marca y la Sensibilidad del consumidor al precio

Aaker (1996) plantea las dimensiones del valor de marca conciencia, asociaciones, calidad
percibida, fidelidad y el activo de marca registrada, otro investigadores también identifican unas
dimensiones similares, sin embargo, para los propositos del estudio solo se abordaran los cuatro
primero, pues son los relacionados con el comportamiento del consumidor. Teniendo en cuenta
estas dimensiones es necesario que para su cumplimiento se requiere un adecuado manejo de la
marca para sacarle el mayor provecho y que obtenga del mercado el mayor alcance. Asi que, el
valor de marca se debe administrar a lo largo del tiempo de manera constante, tomando las

decisiones adecuadas para proteger sus fuentes y potenciarla (Keller, 1998).

Es en la gestion del valor de la marca donde estd involucrada la mezcla de mercadeo:
producto, distribucién, precio y promocién. Por tanto, cualquier decision que se tome al respecto
de esta mezcla debe considerarse desde el posible impacto que genere en el valor de la marca.
Todas las decisiones deben estar alineadas a mejorar la conciencia, la calidad percibida, las
asociaciones y la fidelidad hacia la marca (Yoo, Donthu y Lee, 2000). Es en esto que se enlaza la
publicidad (que hace parte de la promocién) y la sensibilidad del consumidor al precio (fijacion de

precio), como parte de la mezcla de mercadeo.

Para comprobar la relacién de la mezcla de mercadeo con las dimensiones del valor de
marca y las dimensiones de la marca con el valor de marca, Yoo et al., (2000), realizaron un estudio
a una muestra de 569 estudiantes universitarios con edad promedio de 23 afios, de la cual el 47%
hombres y el 53% mujeres, el 34% trabajaba tiempo completo, el 46% trabajaba tiempo parcial y
el restante no trabajaba. La Tabla 1 contiene la lista de las hipdtesis que estos plantearon para
comprobar. Para este caso, las hipotesis se resaltan para dimensionar las relaciones que estos

hicieron. (Modelo, ver Anexo 1).
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Tabla 1. Hipdtesis planteadas por Yoo, Donthu y Lee (2000)

Valor de

Marca

Hipdtesis 1a: el nivel de valor de marca se relaciona positivamente con la medida
en que la calidad de marca es evidente en el producto.
Hipotesis 1b: el nivel de valor de marca se relaciona positivamente con la medida
en que la lealtad a la marca es evidente en el producto.
Hipdtesis 1c: el nivel de valor de marca se relaciona positivamente con la medida

en que las asociaciones y la conciencia de la marca son evidentes en el producto.

Precio

Hipdtesis 2a: la calidad percibida de una marca se relaciona positivamente con la

percepcion de que el precio de la marca es alto.

Imagen de

la tienda

Hipotesis 2b: la calidad percibida de una marca se relaciona positivamente en la
medida en que la marca se distribuye a través de tiendas con una buena imagen.
Hipdtesis 2¢: las asociaciones de marca se relacionan positivamente en la medida

en que la marca se distribuye a través de tiendas con una buena imagen.

Intensidad de

Hipotesis 2d: la calidad percibida de una marca se relaciona positivamente con la
medida en que la marca esta disponible en las tiendas.

Hipdtesis 2e: la lealtad a la marca se relaciona positivamente en la medida en que

distribucion | la marca esté disponible en las tiendas.
Hipotesis 2f: las asociaciones de marca se relacionan positivamente en la medida
en que la marca esté disponible en las tiendas.
Hipdtesis 2g: la calidad percibida de una marca se relaciona positivamente en la
medida en gue se invierte en publicidad para la marca.
Inversién en | Hipotesis 2h: la lealtad a la marca se relaciona positivamente con el grado en que
publicidad se invierte en publicidad para la marca.
Hipdtesis 2i: las asociaciones de marcas se relacionan positivamente en la medida
en que se invierte en publicidad para la marca.
Hipotesis 2j: la calidad percibida de una marca se relaciona negativamente con el
Precio grado en que se utiliza precio promocional para la marca.
promocional | Hipotesis 2k: las asociaciones de marca estan relacionadas negativamente en la

medida en que se utiliza precio promocional para la marca.
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Las variables analizadas fueron tres de las dimensiones del valor de marca: calidad percibida,
lealtad a la marca y reconocimiento de marca; y cinco de la mezcla de mercadeo: precio, imagen
de la tienda, intensidad de distribucidn, inversion en publicidad y precio promocional, esta ultima
se afiade para realizar el contraste con la fijacion de precios sin descuento. Los conceptos usados

por los autores para cada variable son los siguientes:

Calidad percibida, es "el juicio [subjetivo] del consumidor sobre la excelencia o

superioridad general de un producto” (Zeithaml, 1988)

Lealtad a la marca, es "un compromiso profundamente arraigado para recomprar un
producto o servicio preferido de manera consistente en el futuro, a pesar de las influencias
situacionales y los esfuerzos de mercadeo, que tienen el potencial de causar un comportamiento

cambiante” (Oliver, 1997)

Reconocimiento de marca, es el conjunto de asociaciones fuertes que forma una imagen de
marca especifica. Aaker (1991) define las asociaciones de marca como "todo lo relacionado en
memoria a una marca" y la imagen de marca como "un conjunto de asociaciones [de marca], por

lo general de alguna manera significativa”

Precio, es un indicador extrinseco que usa el consumidor para determinar la calidad y

beneficios de los productos. (Yoo et al., 2000)

Imagen de la tienda, es la importancia del disefio del canal y su administracién para

incrementar el valor de marca (Srivastava y Shocker, 1991)

Intensidad de distribucion, es cuando los productos son colocados a lo largo de las

diferentes tiendas para cubrir el mercado. (Yoo et al., 2000)
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Publicidad, es la sefial extrinseca que le otorga calidad al producto. (Milgrom y Roberts
1986), adicionalmente para Archibald, Haulman, y Moody (1983) un buen nivel en gasto

publicitario también es indicador de buenas facturaciones.

Precio promocional, es utilizado para generar ventas promocionales, es bueno en cuanto
que genera un beneficio financiero a corto plazo, sin embargo a largo plazo puede erosionar la

marca. (Yoo et al., 2000)

Dentro de la metodologia se utilizé una escala Likert de cinco puntos, siendo 1=muy en
desacuerdo y 5= muy de acuerdo (Escala, ver Anexo 2). Evaluaron la percepcién del consumidor,
mas no los datos reales de los elementos de la mezcla de mercadeo, debido a que estos no fueron
controlables y los datos de percepcion son los que juegan un papel importante en el
comportamiento del consumidor respecto a los esfuerzos reales en mercadeo. En cuanto a la
evaluacion de las dimensiones del valor de marca, se realizan items subjetivos de la percepcion
del consumidor para conocer su grado de acuerdo o desacuerdo. Respecto a la medicion del valor
de marca global, se realizaron reactivos de comparacion entre la marca de referencia del

consumidor y la marca del estudio.

Los resultados del estudio de Yoo et al., (2000) demostraron que el uso frecuente de precios
promocionales es una actividad que dafia el valor de marca y que la alta inversién en publicidad,
los altos precios, la distribucion a través de minoristas con buenas imagenes de tiendas y la alta

intensidad de distribucion son actividades que crean valor de marca.

Si estos resultados se enfocan en las areas de interés del presente estudio, el efecto de la
publicidad y la sensibilidad del consumidor al precio, el estudio de Yoo et al., (2000) resalta que

el precio es un factor determinante en la percepcion de calidad por parte del consumidor, sin
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embargo, cuando se hace una reduccion de precios por un descenso en los costos, es importante
tener en cuenta que la calidad del producto no se vea afectada; y que si se incrementan los precios
por mejoras en la calidad, que esta sea perceptible al consumidor, es decir, que este note el aumento
en la calidad. Por otra parte, la publicidad siendo la herramienta utilizada por las empresas para
que sus consumidores visualicen el rendimiento de sus productos (Richins, 1995), a medida que
estos se exponen con mas frecuencia a la publicidad de una marca, desarrollan una mayor
conciencia y mas asociaciones de ella, también obtienen una percepcion mas positiva de la calidad,

lo que conduce a una mayor lealtad y por ende un fuerte valor de marca.

Del estudio de Yoo et al., (2000) se destaca que la publicidad genera efectos positivos en
las asociaciones del valor de marca y que el precio es un factor determinante para percibir la
calidad de la marca, por tanto, se puede decir que cuando la publicidad es alta y el precio es alto,
pero la marca se percibe de buena calidad, el volumen de ventas se mantiene constante. Asi que,
si se realiza una reduccién de precio, este debe ir acompafiado de una campafia de publicidad para

aumentar la conciencia del consumidor para que no caiga la calidad percibida (Nagle et al., 2002).

La mayoria de los expertos esta de acuerdo en que la publicidad aumenta la sensibilidad
al precio cuando se centra explicitamente en éste. Asi que, las empresas que utilizan una
estrategia de penetracion, utilizan la publicidad para afirmar que ofrecen el mismo valor
a un coste menor, minando asi el efecto del valor exclusivo. Esta publicidad suele ofrecer
argumentos explicitos (por ejemplo, “;por qué pagar mds?”) para convencer a los
compradores de que el precio debe ser una consideracion importante en su decision de

compra. (Nagle et al., 2002)

A pesar de esto, la publicidad especialmente disefiada para minimizar la sensibilidad al precio es

mas frecuente y se realiza resaltando el valor afiadido de la marca, para darle a percibir al
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consumidor que vale la pena pagar un poco mas (Nagle et al., 2002). Pero independientemente del
efecto de la publicidad sobre la sensibilidad del consumidor individual al precio, los vendedores
se enfocan en mostrar el valor agregado. Por tanto, la publicidad parece aumentar la sensibilidad
al precio del mercado para un producto del que no se perciba un valor agregado (Benham, L.,

1972).

En un experimento de prueba de mercado para un alimento preparado de compra frecuente
se determina que la publicidad puede no incrementar la sensibilidad al precio de ningin comprador
individual, pues una reduccién de precio incrementa las ventas y un aumento de precio desciende
relativamente las ventas, pero la utilidades podrian seguir en el mismo nivel, pues en el primer
caso, se gana por volumen de ventas a un precio bajo y en el segundo, se gana por un mayor margen
a un precio alto. Ademas, dice que esto es debido a que los compradores que son relativamente
mas sensibles a la publicidad también son relativamente mas sensibles al precio. En cuanto a
coordinacion de publicidad y fijacién de precios esta investigacion establece que un precio bajo

aumentard mas las ventas cuando vaya unido a un elevado nivel de publicidad (Eskin, G. J., 1975).

De todo lo desarrollado en el valor de marca con su incidencia sobre la sensibilidad el
consumidor al precio y como la publicidad puede impactar en él. Se concluye que el valor de marca
es también dependiente de otras variables externas a sus dimensiones, pues existen muchas fuentes
de las que el consumidor puede valerse para ser objetivo en la percepcién de valor de una marca.
Aun cuando su objetividad se base en emociones mas que en raciocinios, esto es algo que las
empresas han aprovechado para impulsar sus estrategias de mercadeo, pues actualmente, muchas
estan buscando generar conexiones emocionales con los consumidores para que estos tengan un

mayor apego con la marca.
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3.2. Dimensiones del valor de marca en relacién con la publicidad y la sensibilidad del

consumidor al precio.

Sujeto a los diferentes autores que han estudiado las dimensiones del valor de marca, se considera
trabajar en las dimensiones: 1) conciencia y asociaciones de marca, 2) calidad percibida de la
marca y 3) lealtad a la marca. El uso de las diferentes perspectivas de los autores es necesaria para
tener mas claridad de la relaciéon de cada una la publicidad y la sensibilidad del consumidor al

precio.

3.2.1. Conciencia y asociaciones de marca.

Keller (1993) destaca el valor de la marca a partir del conocimiento que se tiene de ella y lo define
en conciencia de marca e imagen de marca. La conciencia de marca se relaciona con el recuerdo
de la marca y la capacidad de reconocimiento de los consumidores. La imagen de marca se refiere

al conjunto de asociaciones vinculadas a la marca que los consumidores tienen en la memoria.

Para desarrollar la conciencia de marca es importante que haya reconocimiento y
recordacion, el autor define la primera como la capacidad de los consumidores para confirmar la
exposicion reciente a la marca y la segunda como la capacidad de retornar a la marca cuando le
hacen referencia a la categoria del producto. Es importante para la empresa que el consumidor
tenga conciencia de marca pues asi tendra mas criterios de ella en el proceso de decision de compra.
Pues, primero, reconocerla sobre la categoria incrementa la probabilidad de compra, segundo,
afecta en el conjunto de marcas consideradas y tercero, influye en las posibles asociaciones en la

memoria.

Por otra parte, la imagen de marca es definida como la percepcion que el consumidor tiene

de las asociaciones de la marca en su memoria. Las asociaciones pueden darse de tres maneras:
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hacia los atributos, hacia los beneficios o por las actitudes. Hacia los atributos, son aquellas
asociaciones relacionadas o no con el producto; cuando son referentes a las caracteristicas del
producto afecta directamente en la percepcion de su rendimiento, es decir, atributos relacionados
y cuando es informacion externa para el criterio de compra son atributos no relacionados, como el
precio, empaque, imaginario y futura experiencia. Hacia los beneficios, es acerca del valor
personal que el consumidor le atribuye al producto, estos pueden ser funcionales (necesidades
bésicas), experienciales (necesidades sensoriales) o simbolicos (necesidades sociales). Por las
actitudes, son las evaluaciones generales de la marca, las cuales forman la base del comportamiento

del consumidor.

La imagen también estd enmarcada por: la favorabilidad de las asociaciones, es decir, que
los atributos y beneficios de la marca permitan una actitud positiva hacia ella; por la fuerza de las
asociaciones, que es dada segun la cantidad y la naturaleza de la informacién que llega a la mente
del consumidor; por la singularidad de las asociaciones, en otras palabras, que tan compartidas son
las asociaciones con otras marcas, pues para que haya un buen posicionamiento de marca, es
necesario que las asociaciones sean lo mas singulares o propias posibles; y por ultimo, las
asociaciones deben ser congruentes, que estas compartan entre si su significado y contenido con

el significado y concepto de la marca (Keller, 1993).

En el proceso de creacion de marca es importante identificar y determinar las asociaciones
con las que se quiere que el consumidor la relacione. Realizar una buena gestion en las
asociaciones permite que desde el inicio el consumidor tenga una buena percepcion e
identificacion de la marca, lo que incrementa su favorabilidad al momento de la compra. Aaker
(1996) plantea que se pueden medir las asociaciones desde tres perspectivas: el valor del producto,

la personalidad de la marca y como organizacion. En la primera, las asociaciones se dan desde la
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propuesta de valor del producto que debe ser diferenciable de entre la competencia, el consumidor
elegiria una marca que ofrece un buen valor por el dinero y porque hayan mas razones para
comprarla por encima de la competencia. Segunda, la personalidad de la marca, permite una
asociacion mas familiar para el consumidor que induce a la afinidad marca-consumidor, por tanto,
es necesario que esta sea interesante y clara. La Gltima perspectiva es la organizacional, las
personas pueden tender a una marca por la credibilidad que tiene en la organizacion que la
desarrolla; esta perspectiva considera cuestiones como el bienestar de las personas, las
responsabilidad social y los valores que promueve la organizacion, las cuales en algin momento

pueden ser el factor decisivo ante otras alternativas indiferenciables.

Un alto conocimiento de la marca favorece a la fijacion de los precios, pues cuando la
marca trasmite una buena imagen hace que el consumidor tenga una actitud favorable hacia ella,
lo que implica un aumento en su disposicion a pagar, disminuyendo asi la sensibilidad al precio.
También la publicidad, como herramienta de comunicacién, es indispensable para formar
conciencia de marca y difundir las primeras asociaciones favorables de ella. Asi que, en la gestion
de una buena campafa publicitaria esta la creacion de conciencia e imagen de marca, lo que
permite que el consumidor tenga las asociaciones y actitudes adecuadas, que hacen que la marca
se encuentre posicionada en su mente y logre ser recordada como primera en su categoria, y no
solo eso, sino que se convierta en la Unica eleccion, al punto de que su precio no sea un criterio

relevante para su posterior compra.

3.2.2. Calidad percibida de la marca.

Para Aaker (1996) la calidad percibida es una de las variables més claves para el valor de marca,
pues se asocia con la sensibilidad al precio, el uso de la marca y el retorno de las acciones de la

marca. Ademas, esta variable puede ser medida en cualquier categoria de productos. Para este
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autor puede ser medida por la comparacion entre calidad alta, media y baja; por la nocion de ser
la mejor entre todas, la que esta en el promedio o entre las de baja calidad; y por la constancia e
inconstancia en la calidad. Sin embargo, Cronin y Taylor (1992) en su estudio acerca de medicion
de la calidad del servicio, concluye que la calidad del servicio basada en el rendimiento puede ser
una alternativa para mejorar su medicion, pues la calidad tiene un antecedente en el nivel de
satisfaccion del consumidor —que es la comparacion entre rendimiento y expectativa—, que
conlleva a un efecto significativo en la intencion de compra. Algo parecido es lo expone los
resultados de Bou-Lusar, Camisdn-Zornoza y Escrig-Tena (2001), en su estudio acerca de la
relacion entre calidad percibida, satisfaccion del consumidor e intencion de compra. En este indica
que la calidad percibida tiene una influencia importante en la intencién de compra (contrario a lo

dicho por Cronin y Taylor, 1992) y que parte de esta influencia recae en la satisfaccion general.

Desde luego las dos mediciones son validas, pero cuando llevamos la calidad percibida al
campo de la publicidad y de cémo puede incidir sobre la sensibilidad del consumidor al precio,
hay otros puntos de vista. Por un lado, en un estudio realizado por Tellis y Fornell (1988) ellos
indican que la relacion entre la publicidad y la calidad del producto, aunque es positiva, no es lo
suficientemente significativa como para decir que solo la publicidad es un buen indicador de la
calidad percibida. Otro estudio relacionado con la repeticion de la publicidad y la percepcién de
calidad, concluye que la importancia para percibir la calidad en un anuncio esta en el contenido de
este y que la frecuencia es relevante cuando el receptor (o consumidor) no es consciente de ella.
Es decir, que para que el consumidor pueda percibir calidad por medio de la publicidad, esta debe
tener un contenido congruente y debe estar en diferentes medios publicitarios de modo que el

consumidor no sea consciente de su repetida exposicion (Moorthy y Hawkins, 2005).
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La relacion de la sensibilidad del consumidor al precio con la calidad percibida, se resalta
que el precio es un indicador de calidad, asi que si el precio sustenta la calidad que se percibe del
producto, el consumidor segln sus necesidades estara dispuesto a pagarlo. Milgrom y Roberts
(1986) concluyeron que el precio afecta a la calidad si este es consecuente, es decir, que una
empresa percibida con una alta calidad podra tener una facturacién mas amplia por el precio
adicional que le puede incrementar a sus productos. En un estudio acerca de la calidad y el precio
prima de los vinos, concluyen que un precio prima es pagado por los consumidores cuando estos
reciben las sefiales de calidad por medio de la reputacion colectiva, sin embargo, es poca la
variacion en la sensibilidad cuando las sefiales de calidad son expresadas por la marca o expertos

(Boatto, Defrancesco y Trestini, 2011).

En breve, la calidad percibida es medida de diferentes maneras, segun el objetivo o interés
de la investigacion. Por tanto, se puede decir que existe poca relevancia en que la calidad percibida
por el consumidor pueda darse desde la intensidad publicitaria normal, en cambio, si es indirecta
y diversificada, si puede tener mayor relevancia. Asi que, el manejo que las empresas le pueda dar
a la publicidad de sus marcas se considera relevante para la percepcion de su calidad, dependiendo
siempre de la categoria; pues para algunos productos, la exclusividad y percepcion de calidad estan
dados por la poca publicidad, porque estan dirigidos a un segmento al que deben llegar de una
manera especifica (como influenciar en el voz a voz). De la misma manera, en la cotidianidad se
observa como la sensibilidad al precio disminuye cuando la marca es adquirida porque se recibio
una previa recomendacion que enaltece su calidad, que por la pauta publicitaria que haya percibido
de ella (esto ultimo puede ser un indicador de desconfianza del consumidor al percibir como
engafosos los anuncios publicitarios). También la disminucion de la sensibilidad al precio puede

ser debido a que la calidad tiene una relacion favorable con la intencion de compra y satisfaccion,
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lo que permite una mejor evaluacion al consumidor y compre el producto independientemente de

su precio.

3.2.3. Lealtad a la marca.

Esta es la ultima dimension que Aaker (1996) le atribuye al valor de marca. Asi que para él la
lealtad puede medirse por la satisfaccion y por la prima de precio que esta dispuesto a pagar el
consumidor. Adicionalmente destaca la importancia que las empresas le ha otorgado en las tltimas
décadas a la satisfaccion, pues es un factor que determina el rendimiento, porque cuando hay un
buen rendimiento habré satisfaccion y por ello lealtad. Otro factor que sobresale es que esta medida

solo puede ser usada en clientes.

Venkateswaran, Muthukrishnan, Ananthi, y Geetha (2013) reconocen que la lealtad a la
marca es un constructo multidimensional y que es afectada por el involucramiento, la calidad
percibida y la intencion de compra. El involucramiento lo dividen en el involucramiento con el
producto y en el involucramiento en la decision de marca; la primera hace referencia en la categoria
en la que esta interesado el consumidor y la segunda en el interés de seleccionar una marca. La
calidad percibida la definen como el juicio que da el consumidor acerca de la superioridad del
producto. La intencion de compra es el comportamiento consciente del consumidor por hacer el
esfuerzo de comprar una determinada marca. Con base en estas definiciones se realiza el analisis
que concluye en que tanto la intencion de compra como la calidad percibida conducen a que haya

lealtad.

Desde otra perspectiva, Jensen y Drozdenko (2008) relacionan la lealtad a la marca con la
presion de tiempo percibido durante las compras, es decir, que el consumidor que tiene poco

tiempo para realizar sus compras, cuando vaya a hacer sus compras no se dedicara a evaluar otras

26



opciones, siempre buscara la marca con la que ya esta familiarizado. Sin embargo, aclaran que
esto no siempre aplica para todos los productos, pues hay categorias que necesariamente requieren

un mayor involucramiento en el momento de la compra.

Por otra parte, cuando se analiza la relacion de la lealtad con el precio se toma el estudio
realizado por Ferreira y Coelho (2015), donde consideran la interaccion entre el involucramiento
con el producto, las percepciones de los precios y la lealtad a la marca. Afirman que el
involucramiento es una construccion motivacional hacia la lealtad y que los precios es un factor
de trascendencia, pues puede cumplir unos roles tanto negativos como positivos en la construccion
de la lealtad (Anexo 3y 4). Por tanto, los resultados demuestran que el involucramiento con el
producto se relaciona con todos los roles del precio, es por ello que este tiene gran importancia en
la decision de compra, pero en el rol de consciencia del precio no esta relacionada, pues en este
rol entran en juego los beneficios que la marca puede generar. También demuestran que hay una
importante probabilidad de que los consumidores conscientes de los precios sean leales con la
marca especialmente, por factores econdmicos. Por otro lado, los precios promocionales tienden a
incrementar la sensibilidad al precio de la categoria, es decir, que es muy probable que una vez el

consumidor encuentre una marca de menor precio se apegue a ella.

Para conocer el efecto de la publicidad en la lealtad de marca, Ha, John, Janda y Muthaly
(2011) proporcionan una vision del rol del gasto publicitario en fomentar la lealtad, relacionando
las percepciones de los consumidores sobre la publicidad de la empresa con la calidad de la imagen
de la tienda y la satisfaccion del cliente con la empresa y sus ofertas (Anexo 5). Por tanto, no
relacionan el gasto publicitario directamente con la lealtad a la marca debido a que reconocen la
proliferacion de las opciones publicitarias y la fragmentacién de las audiencias, pues las empresas

buscan otros medios mas eficientes para comunicarse con su grupo objetivo. En este estudio
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demuestran que el gasto publicitario no influye directamente en la lealtad, pero si indirectamente,
por medio de la mejora en la imagen de la tienda y por la calidad percibida. Esto permite la

posibilidad de otra ruta de como la publicidad puede incidir sobre la lealtad de marca.

En resumen, la lealtad a la marca es una variable que a pesar de ser tan Ilamativa para las
empresa (pues la recompra incrementa sus utilidades), es necesaria una evaluacion desde todas las
perspectivas que van desde las variables que la pueden componer hasta la categoria de productos
en la que va a ser evaluada. Pues como se explica, son diferentes las conexiones o rutas en las que
se puede llegar e impactar a ella. Sin embargo, la relacion que tiene con el precio se debe seguir
estudiando, pues seria ideal tener en cuenta la fidelidad de la marca en la politica de fijacion de

precios, haciendo con esta una coalicion que favorezca en los ingresos de la empresa.

3.3. Relacion Publicidad — Comportamiento del consumidor, Experiencia de marca,

Compromiso con la marca y Lealtad a la marca

La toma de decisiones del consumidor y los factores determinantes que afectan dicha decision han
sido analizados en muchas ocasiones; sin embargo, la mayoria de los estudios se concentran en el
enfoque racional. Ahora bien, recientes estudios tedricos y empiricos revelan que es importante
prestar mucha atencién y hacer un analisis minucioso al comportamiento de los consumidores
relacionado con la irracionalidad de estos (Jurate Banyte, Ausra Rutelione, Agne Gadeikiene y

Justina Belkeviciute, 2016).

Kasriel-Alexander (2016), identifico 10 tendencias globales de comportamiento de los
consumidores asociadas con la necesidad de comprar; dichas tendencias son: comodidad;
percepcion del consumo como una ruta para progresar; sentirse influenciadores; compartir

experiencias; prioridades de compras y centros comerciales que operan en el modo de comunidad;
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la importancia de la generacion millenial; la atencion a la privacidad; el comercio global, virtual y
la convergencia del espacio real; y la confianza en la informacion proporcionada por internet. Un
andlisis mas completo de las tendencias del comportamiento global de los consumidores permite
observar que algunas tendencias se caracterizan por ser una expresion mas o menos obvia de la

irracionalidad del consumidor.

Con el fin de predecir el comportamiento de los consumidores en el proceso de toma de
decisiones, es necesario familiarizarse con la expresion “irracionalidad del consumidor” y
“racionalidad del consumidor” en el procesamiento de la informacion, la evaluacion de precios y
la eleccion de marcas (Jurate Banyte, Ausra Rutelione, Agne Gadeikiene y Justina Belkeviciute,
2016). Con esto los autores se refieren a que es de vital importancia relacionarse con las emociones
y sentimientos mas profundos de los consumidores, pues estas son las expresiones mas reconditas
e inconscientes de las personas y entenderlas es parte esencial para lograr una estrategia de

marketing sélida y ganadora que se centre en el consumidor.

En el proceso de entendimiento de las actitudes y conductas del consumidor entra a jugar
un papel muy importante la experiencia que brinde la marca al consumidor, la cual llevara a que
la persona sienta un compromiso con la marca y que finalmente, gracias a ese trabajo arduo de

conocimiento del consumidor este se vuelva fiel a dicha marca.

Las variables de comportamiento del consumidor, experiencia de marca, Compromiso con
la marca y lealtad a la marca se conectan entre si, porque los consumidores postmodernos
persiguen experiencias de marca de manera individual y colectiva, que deben ser alcanzadas para
crear valor de marca. Quienes ofrecen una excelente experiencia de marca involucrando a sus
clientes de maneras multisensoriales y hedonicas o con marketing experiencial, son las que

obtienen una ventaja competitiva en el mercado (Ding y Tseng, 2015), y que finalmente, gracias a
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esa experiencia creada en torno a lo que quiere y espera el consumidor, se obtendré que estos
sientan un compromiso con la marca al estar involucrados con ella de manera conductual,

cognitivo y afectivo.

Mollen y Wilson (2010) enfatizan la importancia del papel de las experiencias de marca
como instrumentos para el compromiso. De manera similar, Malthouse y Calder (2011) refuerzan
que el compromiso se basa en experiencias y que, en algun nivel, todas las experiencias son
interactivas y co-creativas, pero este aspecto no debe implicar que el compromiso deba darse de
manera activa. En un estudio planteado por Merrilees (2016), se queria indagar sobre qué tipos de
experiencias interactivas conducian a tasas favorables de compromiso del cliente con la marca,
para ello postularon cinco teorias para marcas funcionales y marcas hedonicas: experiencias de
amplia base, experiencias de base estrecha, experiencia de marca, interactividad y plataformas de

compromiso (ver Anexo 6).

El estudio sugiere que en las marcas heddnicas la experiencia se desarrolla por medio de
componentes emocionales y sensoriales, conllevando a un compromiso emocional/pasional con
las marcas, es decir, las marcas heddnicas ayudan a formar consumidores apasionados y
comprometidos, que tienen una propensién a iniciar su propia co-creacion de apoyo a la marca.
Ademas, a veces la co-creacion trasciende en la perfeccion de la experiencia. Por el contrario, los
usuarios de marcas funcionales, suelen estar limitados a una experiencia menos interesante y
emocionante; pues la experiencia se torna mas cognoscitiva y conductual creando asi un

compromiso cognitivo entre el consumidor y la marca.

Dado el planteamiento expuesto anteriormente, es importante precisar que entonces el
compromiso se puede definir como el acto de involucrar emocionalmente a los usuarios por medio

de la experiencia (Jacques, 1995). EI compromiso contiene componentes conductuales, cognitivos

30



y afectivos (Dessart et al., 2015), lo cual sitia al compromiso dentro de los marcos de la
experiencia del consumidor (Hudley, Daoud, Polanco, Wright-Castro, y Hershberg, 2003).
Dessart et al., (2015) terminan afirmando que el compromiso con la marca puede traducirse en una
mayor lealtad hacia a la marca y que esto se genera gracias a la fuerte experiencia que vive el

usuario con dicha marca.

Asi como la experiencia logra generar un compromiso entre el consumidor y la marca, la
experiencia de marca también puede ayudar a cultivar la lealtad hacia la marca; Hirschman y
Holbrook (1982) indicaron que los consumidores tienden a ser leales a las marcas que
desencadenan emociones hedonicas. Asi que estas desempefian un papel importante de mediacion
que impulsa el comportamiento del consumidor bajo la experiencia del consumo; por esto, las

emociones heddnicas deben examinarse junto con los mediadores cognitivos del valor de marca.

La experiencia de marca se conceptualiza como respuestas sensoriales, afectivas,
cognitivas, conductuales y sociales a los estimulos relacionados con la marca (Brakus, Schmitt y
Zarantonello, 2009). Satisface las necesidades de actualizacion, autoestima y afinidad de los
consumidores haciendo que los clientes se sientan conectados a algo relacionado con la marca.
Schmitt (1999) propuso cinco modulos experienciales estratégicos para el marketing experiencial:
percibir, sentir, pensar, actuar y relacionarse. En este punto es donde aparecen las emociones las
cuales estan relacionadas con las respuestas multisensoriales a estimulos determinados y a la
fantasia. Debido a que las respuestas multisensoriales son inducidas por la experiencia sensorial y
afectiva de la marca, y la fantasia es desencadenada por la experiencia cognitiva y conductual de
la marca (Chang y Chieng, 2006), estas experiencias de marca pueden producir emociones

heddnicas, las cuales llevan a crear un vinculo especial entre la marca y el consumidor.
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Por lo tanto, uno puede tener emociones heddnicas positivas como placer, deleite y
emocion, asi como emociones hedonicas negativas como frustracion, tristeza y disgusto. A medida
que los consumidores buscan emociones heddnicas positivas en el proceso de consumo (Zhong y
Mitchell, 2010), los comercializadores inducen emociones hedonicas positivas mediante el

marketing experiencial (Shaw, 2007) para crear compromiso Yy lealtad con los consumidores.

En el contexto de la experiencia de la marca, los consumidores son actores activos cuando
experimentan la marca y tienen motivos tanto hedonicos como utilitarios para hacerlo (Hirschman
y Holbrook, 1982; Schmitt, 1999). La experiencia de marca puede servir como un evento subjetivo
que desencadena la evaluacion de los consumidores hacia la marca. Los consumidores evallUan si
el motivo utilitario se logra durante el consumo de una marca o servicio (Hirschman y Holbrook,
1982). Los consumidores tienden a evaluar si la experiencia de marca ofrece valores que se
manifiestan gracias a un servicio excelente brindado (Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001) o
porque la marca agregé valor de alguna manera en su producto o servicio. Si se percibe que la
calidad de la marca es alta, se alcanza la meta de consumo y se inducen las emociones hedonicas
hacia la marca. Smilansky (2009) también indic6 que el marketing experiencial puede aumentar
las asociaciones de marca cambiando la percepcidn que tienen los consumidores sobre ella. A su
vez, los consumidores valoran la calidad general de esta basados en el conocimiento/asociaciones

que tengan de ella (Blackwell, Miniard y Engel, 2006).

Por consiguiente, la investigacion de la experiencia del consumidor con la marca se centra
en la necesidad de ir mas alla de la usabilidad en el disefio y la evaluacion de sistemas. Su objetivo
es crear interacciones significativas entre los consumidores y las marcas mediante la contabilidad

de los elementos basicos y mas importantes que se involucran en la experiencia, que son: los
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componentes afectivos, cognitivos y conductuales. (Hassenzahl y Tractinsky, 2006; Mahlke,

2005).

Como se ha soportado en esta investigacion, la experiencia de marca es el intermediario
mas importante para que los consumidores creen un compromiso y sean leales a una marca; Vera
y Trujillo (2016) afirman que los consumidores tienden a mostrar lealtad hacia una marca, siempre
y cuando perciban un involucramiento significativo con el producto, un alto valor de marca y una
alta satisfaccion con la marca. Se entiende como involucramiento a la cantidad y el tipo de
informacidn que el consumidor procesa al tomar una decision sobre qué marca comprar. Hoy en
dia se proponen diferentes tipos de involucramiento, la informacion recabada sugiere el
reconocimiento de seis componentes: (1) interés en el producto, (2) placer percibido con el
producto, (3) valor simbolico o cultural del producto, (4) importancia del producto, (5) importancia
del riesgo del producto y (6) la probabilidad percibida del riesgo de rendimiento del producto

(Kapferer y Laurent, 1985; Schneider y Rodgers, 1996).

Seguidamente, el término "valor de marca percibido™ se basa en el término de "equidad de
marca basado en el consumidor"” propuesto por Feldwick (1996), donde el "brand equity" puede
asumir tres significados diferentes. En primer lugar, puede entenderse como el valor monetario de
una marca; segundo, como el desempefio de la marca en el mercado, el desempefio vinculado a
aspectos como la conciencia, la calidad percibida y lealtad; por Gltimo, como una imagen de marca,
una descripcion de las percepciones, asociaciones y creencias que el consumidor pueda tener sobre
la marca. Keller (1993, 2008), adopta una vision donde la fidelidad a la marca es el resultado de
tener una marca fuerte, es decir, la lealtad a la marca se considera una variable dependiente del

valor de la marca en lugar de una dimension de la misma. Enlazado a esto, la satisfaccion del
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cliente se define como un proceso que se deriva de la comparacion entre experiencias anteriores,

expectativas y el rendimiento real de un producto (Bei y Chiao, 2001; Oliver, 1980).

Para Vera y Trujillo (2016) la lealtad se puede definir desde dos enfoques, en términos de
compras reales observadas durante un periodo de tiempo y en la actitud que se tiene hacia la marca.
Para este ultimo, las mediciones de lealtad se basan en las preferencias, el compromiso y la
intencion de compra. Para evaluar y medir la lealtad se establecieron las siguientes variables
dependientes (dimensiones de lealtad) que fueron obtenidas de los componentes de Oliver (1999):
Lealtad cognitiva (conocimiento favorable de la marca), lealtad afectiva (vinculo de un cliente con
la marca basado en la acumulacion de experiencias agradables con ella), lealtad de la accién
(comportamiento de recompra) y lealtad intencional (compromiso sostenido por el cliente con una
marca por el apego emocional que tiene hacia ella). En la Tabla 2, se muestra la descripcion de la
escala que utilizaron para el valor percibido de la marca, involucramiento del consumidor y

satisfaccion del cliente:

Tabla 2. Descripcion breve de algunas variables de la escala de Vera y Trujillo (2016)

Valor de marca percibido

Liderazgo percibido de la marca

Valor percibido .
Valor de uso percibido de la marca
de la marca

Disposicion para pagar un precio mas alto

Autoidentificacion con la marca

Interes del producto

Involucramiento .
_ Placer percibido en el producto
del consumidor

Valor simbélico del producto
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Importancia percibida del producto
Percepcion de la importancia del riesgo del producto

Probabilidad de riesgo del producto percibida

Satisfaccion general

Satisfaccion del o ]
i Rendimiento del producto contra las expectativas
cliente

Rendimiento del producto contra el rendimiento ideal

Es asi como en el estudio realizado por Vera y Trujillo (2016) se utilizaron diferentes categorias
de productos para obtener una validacion externa mas amplia. Las seis categorias de productos
seleccionadas correspondian a diferentes niveles de implicacién, de alto a bajo, segun el tipo de
consumidores seleccionados: computadores portatiles (altos), zapatos de vestir para mujeres
(altos), zapatillas deportivas (medianas), lapiz labial (medio-bajo), soda enlatada (baja) y agua
embotellada (baja). La escala y las variables utilizadas en el estudio se encuentran en el (Anexo

7). La Tabla 3 esclarece las hipétesis que fueron utilizadas para el estudio:

Tabla 3. Hipétesis propuestas por Veray Trujillo (2016)

H1. Las mediciones de valor de marca percibidas tendrian una relacion positiva con

las mediciones de lealtad.

H2. Las medidas de participacion del consumidor tendrian una relacion positiva con

las mediciones de lealtad.

H3. Los formularios de satisfaccion del cliente tendrian una relacion positiva con

los componentes de fidelidad.
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Esta investigacion comprueba que las variables que tuvieron un mayor impacto en las mediciones
de lealtad fueron tres: Calidad de marca y autoidentificacion con la marca, que hacen parte del
valor percibido de la marca y el rendimiento de marca esperado contra el recibido que hace parte
de la satisfaccion del cliente. Las variables relacionadas con el valor de marca tienen una mayor
incidencia sobre variables de lealtad (dependientes) en todas las categorias de productos. La
variable autoidentificacion tiene un efecto constante en las mediciones de lealtad cognitiva y
afectiva, lo cual sugiere una conexion emocional del consumidor con la marca. En consecuencia,
el compromiso afectivo se ha encontrado como un mediador importante entre la experiencia de la
marca del consumidor y la lealtad real (Iglesias, Singh, y Batista-Foguet, 2011). En cuanto al grupo
de satisfaccion, la variable rendimiento de marca esperado contra el recibido tuvo un efecto

significativo en las mediciones de lealtad en cinco de las seis categorias de productos.

Ahora bien, para entender como la publicidad tiene efecto en el comportamiento del
consumidor, la experiencia de marca, el compromiso con la marca y lealtad a la marca es
importante tener presente que los propdésitos de la publicidad son incrementar las ventas y
posicionar marcas (Laudon y Traver, 2013), por tanto, la publicidad dentro de su proceso debe
entender muy bien como es el comportamiento de compra de los clientes para comprender la
influencia que esta tiene en sus decisiones (Kimy Han, 2014). Estudios previos han explicado los
cambios que pueden haber en la actitud hacia una marca causados por la actitud que se toma frente
a un anuncio publicitario (Gardner, 1985). Por consiguiente, pueden ocurrir problemas,
especialmente cuando la actitud publicitaria no incide sobre la intencion de compra y cuando la
actitud de la marca es la Unica que causa del cambio en el comportamiento de los consumidores

(Mackenzie y Spreng, 1992).
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La actitud publicitaria se define como las respuestas favorables o desfavorables de los
consumidores hacia una publicidad basada en diversos factores publicitarios —es el cambio
emocional después de ver el anuncio— (Bang Lee, Gun Lee y Yang, 2016). La actitud de la marca
la define Mitchell y Olson (2000), como las actitudes positivas o negativas de los consumidores
hacia una marca. La actitud de la marca es el reconocimiento personal y el aspecto emocional de

la marca.

Muchos investigadores han examinado la actitud publicitaria en términos de
reconocimiento y emocidn hacia una determinada marca de producto/servicio gracias a un anuncio,
destacando la influencia de la actitud publicitaria en la actitud de la marca, asi como la influencia
de la actitud publicitaria en el proceso de formacion de la actitud de la marca (Brown y Stayman,
1992). Ademas, se ha argumentado que la actitud publicitaria afecta simultaneamente la actitud de
la marca y la intencion de compra (Mackenzie, Lutz y Belch, 1986). Por lo tanto, la actitud
publicitaria es un factor que influye en la intencién de compra; la actitud publicitaria y la actitud
de marca son los pardmetros de causa y efecto que influyen en la intencién de compra (Mackenzie

y Lutz, 1989).

En este sentido, podemos dar cuenta que la publicidad es una variable que afecta
indiscutiblemente al comportamiento de los consumidores, pues si bien hemos visto, la publicidad
puede afectar positiva o negativamente la imagen y la actitud que tiene un consumidor sobre una
marca. Es importante tener en cuenta, que la actitud de marca y la actitud publicitaria son dos
componentes conductuales que hacen presencia en la experiencia con la marca, el compromiso con

la marca y la lealtad hacia una marca.

Asi como la publicidad afecta la conducta de un consumidor, estd es un conector

fundamental entre el consumidor y sus emociones; los consumidores perciben de la publicidad los
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beneficios utilitarios (o funcionales) y emocionales; estos se identifican como los dos beneficios
mas importantes (Shimp y Andrews, 2013). Los beneficios utilitarios a menudo estan vinculados
a los niveles basicos de motivacion del consumidor, como sus necesidades fisioldgicas,
informativas y de seguridad, que implican un deseo de resolver o evitar problemas (Maslow, 1970).
Uno de los mayores beneficios utilitarios que un consumidor busca de la publicidad es la
informacion (Shimp y Andrews, 2013). Ademas de los beneficios utilitarios, la publicidad
proporciona beneficios emocionales, que se refieren a los beneficios estéticos, placenteros y
hedonicos que los anuncios pueden proporcionar (Cutler y Javalgi, 1993). Los beneficios
emocionales generalmente se relacionan con las necesidades subyacentes de los consumidores de

estimulacion, expresion personal, aprobacion social y autoestima (Cutler y Javalgi, 1993).

Estos beneficios emocionales a los que apela la publicidad, hacen referencia al componente
afectivo quien esté presente en las cuatro variables que se estan estudiando en esta seccion. Esto
quiere decir que al proporcionar los beneficios que los consumidores buscan en los anuncios, la
publicidad ha desarrollado dos estrategias importantes de apelacion de mensajes: apelaciones

racionales o funcionales (cognitivas) y emocionales (afectivas) (Zhang, Sun, Liu, Knigth, 2014).

Stafford y Day (1995) definieron el atractivo racional como una presentacion directa de
informacidn objetiva, caracterizada por la objetividad. Johar y Sirgy (1991) afirmaron que el
atractivo racional a menudo se centra en los beneficios utilitarios del producto. Los anuncios de
estas caracteristicas incluyen mensajes que muestran la calidad, economia, valor, rendimiento y
confiabilidad superiores de un producto. El atractivo emocional, por otro lado, se asocia con
emociones y sentimientos, como la aventura, el miedo, el romance y el estado (Cutler y Javalgi,

1993). Las apelaciones emocionales intentan despertar emociones positivas (por ejemplo, amor,
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orgullo, humor y alegria) o negativas (por ejemplo, miedo y culpa) que pueden motivar una compra

en particular.

A manera de conclusién, es fundamental comprender que la publicidad tiene un efecto
directo en los componentes conductual, cognitivo y afectivo del comportamiento de los
consumidores, componentes que influyen directamente en la experiencia, compromiso y lealtad
hacia la marca. Por tal razén, es vital tener presente la existencia de estas relaciones al momento
de implementar una estrategia de marketing, pero principalmente, es indispensable tener claro que
la publicidad es el punto de partida que permite que todas las relaciones entre estas variables se

lleven a cabo con el objetivo de crear vinculos trascendentales con los consumidores.
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4. Conclusiones

El desarrollo del valor de marca es trascendental para impactar en el consumidor y la
publicidad es herramienta importante para ello. Ademas, hacer que una marca sea fuerte y que el
consumidor la perciba con gran valor influird en disminuir la sensibilidad de este al precio. Asi
que, es importante que las empresas realicen una buena gestion de ella, que los mensajes
publicitarios sean uniformes y congruentes con la marca y que realicen actividades a favor de los
consumidores. Muchas empresas han asimilado la importancia del desarrollo de la marca que han
creado programas de fidelizacidén, comunicacion y —los que han visto la oportunidad— programas
de pos-venta, con el propdsito de impactar en los diferentes medios. Todo es con el objetivo de
que el consumidor se sienta mas que satisfecho, a gusto con la marca y adopte comportamientos
de lealtad y compromiso, que a su vez impulsan en ellos el deseo de recomendar su marca favorita

a su circulo social y no duden en recomprarla a pesar de su precio.

Las dimensiones del valor de marca, también son claves para el desarrollo de la marca. La
publicidad permite el conocimiento y las asociaciones que el consumidor tenga con la marca, esto
hace parte de la comunicacion con los consumidores, asi que, la empresa debe procurar que ésta
se dé con el menor ruido posible, con claridad y familiaridad. La calidad percibida es la dimension
que mas incide en la sensibilidad del consumidor al precio, por tanto, las empresas deben
aprovechar esa oportunidad para mejorar sus productos, comunicar su rendimiento al consumidor
y mostrarse diferenciable frente a la categoria. La lealtad a la marca es una variable muy atractiva
para las empresas, pues es la que asegura la recompra; por esto, los programas de fidelidad se ha
visto muy fortalecidos, y estos seguiran fuertes si las empresas los manejan desde una politica de
fijacion de precios atractiva al consumidor y que a la vez ellas puedan obtener el mayor beneficio

de este.
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La publicidad es el punto de inicio que le da vida y forma al comportamiento del
consumidor con respecto a una marca, ademas, gracias a la publicidad podemos trabajar e

influenciar en la experiencia, el compromiso y lealtad de un consumidor hacia una marca.

Es importante tener presente que conocer la racionalidad y la irracionalidad de los
consumidores permitira tener una estrategia de mercadeo orientada en las necesidades y deseos de
los clientes. Esto significa plantear una estrategia solida gracias al conocimiento profundo de los
consumidores el cual permitira trabajar en sus emociones mas profundas creando experiencias
significativas para ellos, generando vinculos y/o compromisos y finalmente convirtiendo a los

consumidores leales hacia una marca.

En muy significativo para la estrategia de mercadeo tener claro a qué componente
(cognitivo, conductual o afectivo) se quiere apelar por medio de la publicidad. Esto es vital puesto
que permite crear una identidad de marca; puede ser una marca que recurra a las emociones
(netamente aspiracional y emocional), o puede ser una marca cognitiva (enfocada en hacer énfasis
en su funcionalidad y calidad). Lo que llevara a concentrar los esfuerzos en el tipo de experiencia
que se quiere brindar y qué clase de vinculo/compromiso se quiera establecer con los

consumidores.

A pesar que son muchas las variables que las empresas deben tener en cuenta para generar
una estrategia y gestion altamente atractiva para el consumidor y rentable para estas, este estudio
permite tener mayor claridad no solo de las variables, sino de la relacion entre ellas, lo que facilita

su implementacion dentro de la estrategia de mercadeo.
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6. Anexos

Anexo 1. Estructura del Modelo de Yoo, Donthu y Lee (2000)

Calidad
Imagen de percibida
la tienda
Intensidad de Lealtad de

distribucion ' marca

v

7

Inversion en
publicidad

Conciencia y
asociaciones
de marca

Ofertas de
precio

Valor de
marca
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Anexo 2. Escala de medicion, de Yoo, Donthu y Lee (2000)

PR1 El precio de X es alto.
PR2 El precio de X es bajo.

Precio [PR]

PR3 X es costoso.

IM1 Las tiendas donde puedo comprar X llevan productos de alta calidad.
Imagen de la . . i
tienda [IM] IM2 Las tiendas donde puedo comprar X serian de alta calidad.

IM3 Las tiendas donde puedo comprar X tienen marcas conocidas.

Intensidad de

DI1 Més tiendas venden X, en comparacidn con sus marcas competidoras.

DI2 El nimero de tiendas que tratan con X es mas que el de sus marcas

distribucion competidoras
[D1] peRTore:
DI3 X se distribuye a través de tantas tiendas como sea posible.
AD1 X se anuncia intensamente.
IZ\SE:ZZ den AD2 Las campafias publicitarias para X parecen muy caras, en
FAD] comparacion con las camparias de marcas competidoras.
AD3 Las campafias publicitarias para X se ven con frecuencia.
DL1 ofertas de precios para X se ofrecen con frecuencia.
Ofertas de DL2 Demasiadas veces se presentan ofertas de precios para X.
recio [DL . . )
P [DL] DL3 Las ofertas de precio para X se enfatizan més de lo que parece
razonable.
QL1 X es de alta calidad.
QL2 La calidad probable de X es extremadamente alta.
Calidad QL3 La probabilidad de que X sea funcional es muy alta. .
percibida N _
[QL] QL4 La probabilidad de que X sea confiable es muy alta.
QL5 X debe ser de muy buena calidad.
QL6 X parece ser de muy mala calidad.
LO1 Me considero leal a X.
Lealtadala | LO2 X seria mi primera opcion.
marca [LO]

LO3 No compraré otras marcas si X esta disponible en la tienda.
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Asociaciones
de marca con
conocimiento

AAL Sé a qué se parece X.
AA2 Puedo reconocer X entre otras marcas competidoras.

AA3 Soy consciente de X.

de marca AA4 Algunas caracteristicas de X vienen a mi mente rapidamente.
[AA] AADS5 Puedo recordar rapidamente el simbolo o logotipo de X.
AAG Tengo dificultad para imaginar X en mi mente.
OBEL1 Tiene sentido comprar X en lugar de cualquier otra marca, incluso
si son iguales.
Total del OBEZ2 Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que X,
Valor de preferiria comprar X.
marca [OBE]

OBE3 Si hay otra marca tan buena como X, prefiero comprar X.

OBE4 Si otra marca no es diferente de X de ninguna manera, parece mas
inteligente comprar X.
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Involucramiento
con el producto

v

Anexo 3. Modelo de investigacion de Ferreiray Coelho (2015)

Rol negativo
del Precio

Conciencia de
valor

Conciencia de
precio

Propensién a las
ventas

Propension a los
cupones

Mavenismo de
precio

Rol positivo
del Precio

Esquema
Precio-Calidad

Sensibilidad de
prestigio

v

Lealtad a
la marca

A
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Anexo 4. Escala de medicion, de Ferreira'y Coelho (2015)

Involucramiento
con el producto

(a) Probabilidad de una compra incorrecta

Cada vez que compro (categoria), nunca sé si tome la decision
correcta 0 no

Cuando enfrento un estante de (categoria) me resulta dificil tomar una
decision

Cuando compro (categoria) nunca estoy seguro de mi eleccion
(b) Interés

Doy mucha importancia a (categoria)

(Categoria) es algo que valoro mucho
(c) Hedobnico / placer

Me complace comprar (categoria)

Comprar (categoria) es como comprar un regalo para mi

(Categoria) es algo que me da placer
(d) signo simbdlico percibido

La marca de (categoria) que compro da una idea del tipo de persona
que soy
La (categoria) que compras cuenta un poco sobre ti

Puede decir mucho sobre una persona por la (categoria) que compra

Conciencia de
valor

Cuando compro (categoria) estoy muy preocupado por los precios
bajos, pero estoy igualmente preocupado por la calidad del producto

Comparo los precios de diferentes marcas de (categoria) para
asegurarme de obtener el mejor valor por el dinero

Al comprar una (categoria), siempre trato de maximizar la calidad que
obtengo por el dinero que gasto

Conciencia de
precio

Estoy dispuesto a hacer un esfuerzo extra para encontrar (categoria) a
precios mas bajos

El dinero ahorrado al encontrar (categoria) a precios mas bajos
generalmente vale la pena el tiempo y esfuerzo

El tiempo que lleva encontrar (categoria) a precios mas bajos
generalmente vale la pena el esfuerzo
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Propension a las
ventas

Si (categoria) esta a la venta, esa puede ser una razon para que lo
compre

Tengo marcas favoritas de (categoria), pero la mayoria de las veces
compro la marca que esta a la venta

Uno debe intentar comprar la marca de (categoria) que esta a la venta

Tengo més probabilidades de comprar marcas de (categoria) que estan
a la venta

Propensién a los
cupones

Me gusta recortar cupones para comprar (categoria)
Canjear cupones para comprar (categoria) me hace sentir bien

Maés alla del dinero que ahorro, canjear cupones para comprar
(categoria) me da una sensacion de alegria

Mavenismo de
precio

Sé los precios de diferentes (categoria) bien

Puedo decirle a la gente cuanto pueden esperar pagar por diferentes
tipos de (categoria)

Me considero un tanto experto a la hora de conocer los precios de
(categoria)

Me gusta ayudar a las personas proporcionandoles informacion de
precios sobre (categoria)

Esquema
Precio-Calidad

La calidad de (categoria) varia con su precio
El precio de (categoria) es un buen indicador de su calidad

Siempre tienes que pagar un poco mas por lo mejor de (categoria)

Sensibilidad de
prestigio

Disfruto el prestigio de comprar una marca de alto precio de
(categoria)

La gente nota cuando compra la marca mas cara de (categoria)

Mis amigos me daran mas consideracion si compro la version mas cara
de (categoria)

Compré la marca mas cara de (categoria) solo porque sabia que otras
personas notarian

Comprar la marca mas cara de (categoria) impresiona a otras personas

54



Lealtad a la
marca

Una vez que me acostumbro a una marca de (categoria), odio cambiar

Estoy dispuesto a hacer un esfuerzo para buscar mi marca favorita de
(categoria)

Si me gusta una marca de (categoria), rara vez compraré otra solo por
la experiencia
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Anexo 5. Escala de medicion, de Ha, John, Janda y Muthaly (2011)

Las campanas publicitarias para X se ven con frecuencia.

GaSt_O_ _ Las campanfias publicitarias para X parecen muy caras, en
publicitario | comparacion con las campafias de marcas competidoras.
La marca es de alta calidad.
Calidad La probabilidad de que X sea confiable es muy alta.
percibida )
La calidad probable de X es extremadamente alta.
Tengo una actitud favorable hacia esta marca.
Imagen de | Confio en la imagen de la marca.
la marca

La marca tiene buena voluntad en general conmigo.

Satisfaccion

En general, estoy satisfecho con experiencias especificas con la
marca.

Estoy satisfecho con mi decision de comprar de esta marca.

Lealtad a la
marca

Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas

Continuaria haciendo negocios con este minorista de la marca,
incluso si sus precios aumentan un poco

No compraré en otras marcas si X esta disponible
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Anexo 6. Modelo propuesto por Merrilees (2016)

Figura 1. Vias interactivas de experiencia para marcas funcionales

FUNCIONES INTERACTIVAS

BUSCAR
OFERTAS
PEDIDO DIGITAL

COMPROMISO: —> CO-CREACION
COGNITIVO MODERADA

EXPERIENCIA DE MARCA
COGNITIVO
ACCION

Figura 2. Vias interactivas de experiencia para marcas hedonicas

FUNCIONES INTERACTIVAS

MULTIMEDIA
ENTRETENIMIENTO
ATENCION AL CLIENTE
COMUNIDAD ONLINE \

COMPROMISO: —’ CO-CREACION
EMOCIONAL FUERTE

(PASIONAL)

EXPERIENCIA DE MARCA
EMOCIONAL
SENSORIAL




Anexo 7. Modelo propuesto por Veray Trujillo 2016

VALOR PERCIBIDO POR LA MARCA

X1a Valor de marca percibido
X1b Liderazgo percibido de la marca

X1c Valor de uso percibido de la marca
X1d Disposicion para pagar un precio mas alto
X1e Autoidentificacién con la marca

INVOLUCRAMIENTO DEL CONSUMIDOR

X2a Interés del producto

X2b Placer percibido en el producto

X2c¢ Valor simbélico del producto

X2d Importancia percibida del producto

X2e Percepcion de la importancia del riesgo del producto
X2f Probabilidad de riesgo del producto percibida

LEALTAD

Y1 Lealtad cognitiva

Y2 Lealtad afectiva

SATISFACCION DEL CLIENTE

X3a Satisfaccion general
X3b Rendimiento del producto contra las expectativas
X3¢ Rendimiento del producto contra el rendimiento ideal

Y3 Lealtad intencional

Y4 Lealtad de accion

Anexo 8. Escala de medicion por Veray Trujillo (2016)

Escala Variables

Reactivos

Calidad de marca
Valor de marca Liderazgo de marca
{ Brand value) Valor de uso de la marca

Disposicién a pagar un mayor precio

Autoidentificacion con la marca

Interés del producto
Placer percibido
Involucramiento/compromiso Simbolismo del producto
Importancia del producto
Importancia del riesgo
Probabilidad de riesgo

Satisfaccion general

Satisfaccion Rendimiento del producto contra las expectativas
Rendimiento del producto contra el rendimiento ideal

Lealtad cognitiva
Lealtad afectiva
Lealtad intencional
Lealtad accional

Lealtad

-Los productos de esta marca son de buena calidad

-Esta marca esta a la vanguardia

-Los productos de esta marca siempre son muy Utiles

-Por un producto dentro de esta marca pagaria mas dinero
-Me identifico con esta marca

-Estoy muy interesado en este tipo de producto

-Adquirir este tipo de producto es agradable

-La compra de este producte refleja el tipo de persona que soy

-Elegir este tipo de producto es una decision relevante para mi
-Cometer un error al comprar este producto seria grave

-Si compro un producto como este, es muy probable que sea defectuoso

-Me gusta lo que recibi de esta marca

-Lo que obtuve de esta marca es absolutamente lo que esperaba
-Lo que recibi de esta marca es totalmente mi producto ideal
-Segun mi experiencia, sé que esta marca funciona bien

-Me gusta mucho esta marca

-La préxima vez voy a comprar esta marca otra vez

-En ocasiones anteriores que habia comprado este producto,
habia elegido esta marca
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