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RESUMEN

La publicidad es uno de los elementos mas potentes que debe fortalecer una marca
si quiere llegar a sus consumidores y generar valor. Por lo tanto el presente proyecto
busca analizar los efectos de la publicidad en el comportamiento de los
consumidores, tanto sus creencias como actitudes, a través del Brand Engagement
y el Brand Equity, —conceptos clave en la creacion de valor— a través de un modelo

de ecuaciones estructurales.

Para probar el modelo, se utilizé una categoria de alto involucramiento (celulares
inteligentes) representadas por dos marcas insignia: Samsung y Apple. Asimismo,
se realizé un andlisis de regresion y correlacién entre los conceptos mencionados
anteriormente a una muestra de 130 personas para evaluar los efectos de la

publicidad sobre la intencion de compra de los consumidores de estos productos.
Palabras Clave

Brand Equity, Brand Engagemet, Publicidad, Actitud hacia la marca, Brand Love.



ABSTRACT

Advertising is one of the most powerful elements that a brand should strengthen if it
wants to reach its consumers and generate value. Therefore, the present project
seeks to analyze the effects of advertising on the behavior of consumers, both their
beliefs and attitudes, through Brand Engagement and Brand Equity, key concepts in

the creation of value through a model of structural equations.

To test the model, we used a category of high involvement (smartphones)
represented by two flagship brands: Samsung and Apple. Likewise, a regression
and correlation analysis was carried out between the concepts mentioned above and
a sample of 130 persons to evaluate the effects of advertising on the consumers

intention to purchase these products.
Key Words

Brand Equity, Brand Engagemet, Advertising, Brand Actitude, Brand Love.



INTRODUCCION

En un mundo donde el campo tecnoldgico es cada vez mas fundamental, el uso de
los smartphones o télefonos inteligentes se ha vuelto cotidiano y necesario dentro
de la vida de los consumidores tanto en los aspectos profesionales como en los
personales. Tanto asi que el segmento de celulares, hoy por hoy, es uno de los mas
competitivos, innovadores y publicitados de los mercados tanto a nivel nacional
como internacional. De hecho, esta categoria es considerada como la cuna de los
gigantes publicitarios dadas las marcas que la componen tanto a niveles masivos

(ATL) como en métodos publicitarios personalizados (BTL).

La competencia entre marcas por captar y retener consumidores para sus productos
0 servicios se ha vuelto cada vez mas fuerte e intensa; en un ambiente donde hay
saturacion de informacion, las empresas han entendido que no es suficiente con el
hecho de vender, deben conocer a su consumidor, acercarse a €l y establecer
relaciones estrechas con el mismo a largo plazo con el fin de ser elegidos por este
y ganar su fidelidad. Para el mercado de celulares inteligentes esta mas que claro
gue la competencia se gana al establecer y desarrollar relaciones positivas con sus
clientes objetivos. Sin embargo, para lograrlo, uno de los aspectos clave es llegar

de forma efectiva y estar en constante comunicacion con los mismos.

En el proceso de comunicacion uno de los elementos clave es la publicidad, una
herramienta que juega un papel determinante en el proceso de construccion de
marca y la manera como ésta se posiciona en la mente de los consumidores al crear
valor. En este contexto, el Brand Equity y el Brand Engagement son dos conceptos
poderosos en el proceso de crear valor para el consumidor, los cuales al ser
empleados de forma idonea contribuyen a la creacion de relaciones duraderas entre

una marca y sus consumidores.

De esta manera, se analizara por medio de una investigacion cuantitativa a la

categoria de celulares inteligentes, como la publicidad a través del Brand



Engagement y el Brand Equity, afecta de manera positiva 0 negativa el

comportamiento del consumidor a la hora de comprar.

PROBLEMA Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

El fin primordial de este proyecto de investigacion es evaluar el impacto de la
publicidad en el comportamiento del consumidor a través de las relaciones que se
presentan entre el valor que tiene una marca para el consumidor (Brand Equity) y el

apego emocional y emocional que le genera esta marca (Brand Engagement).

El que saber como actian los dos conceptos anteriores en la publicidad para
impactar en el comportamiento del consumidor abre paso a algunas preguntas

clave, tales como.

e ¢CbOmo influyen el Brand Equity y el Brand Engagement en la publicidad y
como esta afecta el comportamiento del consumidor de manera positiva o

negativa?

e ¢Se generara alguna relacion afectiva entre la marca y el consumidor,

después de que este tenga una experiencia con la misma?

o (Existird alguna relacion entre la el valor que la marca representa para el

consumidor y su intencion de compra hacia la misma?

e ¢Qué influencia tendra el nivel de apego que se dé entre un consumidor de

la marca y esta, sobre su intencién de compra hacia la misma?



OBJETIVOS

General

Identificar los efectos de la publicidad sobre las actitudes en torno a una marca y

como incide sobre la intencion de compra en los consumidores.

Especificos

o Establecer la conexion que tiene la publicidad con los conceptos de Brand
Engagement y Brand Equity en el proceso de creacién de valor para el

consumidor.

e Analizar las relaciones entre las creencias de una marca generadas a partir
de la publicidad y su relevancia sobre las actitudes que un consumidor toma

en torno a la misma.

e« Evaluar el involucramiento del consumidor con una marca a raiz de la

publicidad de la misma y de las preconcepciones establecidas alrededor.

1.2. Justificacion

Desde el punto de vista académico, el presente trabajo se justifica en la importancia
de analizar el desempefio y el valor de marca desde el punto de vista de sus
consumidores, factores que influyen sobre el resultado final de su comportamiento:
la intencion de compra. Considerando que en esa conexion, la publicidad juega un
papel fundamental como el conductor de la comunicacion entre la marca y sus

respectivos clientes objetivo.



El Brand Engagement y Brand Equity son conceptos utilizados como variables de
salida, es decir como factores que explican un resultado, que en este caso, es la
intencidn de compra. En este estudio evaluamos las correlaciones entre cada una
de las variables y de esta manera contribuimos a un mayor entendimiento de los

procesos que inciden en los consumidores a la hora de elegir un producto.

Evaluar las incidencias en el proceso de eleccidon de una marca u otra es un aspecto
importante para reforzar el valor de una marca y encontrar alternativas y vias
factibles para mejorar la relacion con sus consumidores y por ende, lograr los

objetivos de comunicacion dentro del respectivo plan de mercadeo.
MARCO TEORICO
PUBLICIDAD

La publicidad es una herramienta para comunicar las caracteristicas y emociones
de una marca. A su vez, puede crear asociaciones favorables y Unicas y niveles
mas altos de calidad percibida para sus consumidores (Mortimer, 2008). Por lo
tanto, dependiendo de la estrategia de publicidad y el nivel de creatividad, el
mensaje comunicado tendra mayor o menor posibilidad de capturar la atencion de
los consumidores. (Correia & Kaufmann, 2017). Segun McCracken (1986), las
imagenes visuales y el material verbal de la publicidad reanen una representacion
del mundo culturalmente constituido y de la marca dentro de un marco particular

para crear una conexién con el consumidor.

Una idea simular tiene Bassat, quien afirma que la publicidad mas que una
herramienta es el puente de comunicacion entre el producto o servicio y sus
consumidores (Bassat, 2017). Esta tiene como objetivo principal atraer y persuadir
a los consumidores de un producto o servicio no solamente para que lo adquieran

una vez, también para que tengan presente la marcay lo sigan comprando.

Actualmente la publicidad es considerada como un instrumento de comunicacion
cuyo propoésito es crear un ambiente y una disposicion positiva por parte del
consumidor, respecto a determinados productos o servicios y, ademas, que ello

culmine con la adquisicion de los mismos (Codeluppi, 2007).



En publicidad, la confianza no se gana a base de impactos, sino a base de un
proceso gradual, que por supuesto debe hacerse de manera coherente y al detalle.
De hecho, muchos consumidores perciben que la publicidad es creativa, original y
diferente a la de las marcas competidoras como un factor importante para

aprovechar el valor de la marca (Kapferer, 2004).

BRAND EQUITY

Las marcas son mas fuertes que nunca, hasta el extremo que para muchas
compafias su mayor activo no es su patrimonio inmobiliario, 0 su maquinaria
ultramoderna, o el dinero que puedan tener en los bancos. El mayor activo es, pura
y simplemente, el valor de sus marcas. Dada esta idea, el Brand Equity es el
conjunto de activos y pasivos unidos a una marca, un nombre y un simbolo que
agrega o disminuye valor por medio de un producto o servicio a un grupo de

consumidores.” (Aaker, 1991, p. 15).

El Brand Equity también puede ser visto como el valor agregado que esta vinculado
a un producto especifico por los pensamientos, palabras y acciones de los
consumidores (Leone et al., 2006). De hecho se podria considerar como la punta
de lanza que penetra en el territorio de la mente del cliente, para crear la identidad
y la personalidad que la distinguira: su nombre, los valores que profesa, lo que hace

y respalda, sus rasgos de caracter y las relaciones que tiene (Escobar, 2000).

El Brand Equity también ha sido definido como el efecto del conocimiento de una
marca en la respuesta de un consumidor hacia la misma. Es el valor del nombre de
una marca que tiene el potencial de ser extender su linea o un conjunto conformado

por otros nombres de marca en co-brading” (Rao y Rueker, 1994).

El Brand Equity es sumamente esencial para construir el éxito a largo plazo de las
empresas, pues construye y gestiona las relaciones con el grupo de mayor interés:
El consumidor (Leone et al., 2006). El Brand Equity es un valor intangible que se
encuentra ligado a la marca y su capacidad de generar beneficios para el
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consumidor que involucra parametros como el reconocimiento, la fidelizacion, la

lealtad y la percepcion del producto/servicio.

Segun Aaker (1991) y Keller (1993), el Brand Equity se compone de cuatro
conceptos principales: calidad percibida, fidelidad de marca, reconocimiento de
marca y asociaciones de marcas. De hecho, importante componente del Brand
Equity es la asociacion de marcas, concepto definido como la conexién de la marca
en la memoria del consumidor, resultado de experiencias pasadas y exposiciones
hacia la misma. Las marcas con un gran nimero de asociaciones positivas tienden

a presentar altos niveles de Brand Equity.

Son estas asociaciones las que ayuda al consumidor en su proceso de busqueda
de informacidn al establecer su posicién con respecto a las marcas, les provee una
razon para comprar determinado producto o servicio al crear actitudes o
sentimientos positivos hacia la misma, creando asi, una relacion entre el nombre de
marca y el respectivo bien o servicio que acobija esta. (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Yoo and Donthu, 1997).

Desde la perspectiva del consumidor, existe una alta correlacion en los niveles de
conciencia de marca, calidad de marca y lealtad de marca con el Brand Equity, y
sus respectivos cambios en el consumidor producto de la comunicacion, se reflejan

en las variaciones en el valor de la marca. (Guzman y Davis, 2017).

Por otro lado, el Brand Equity se traduce en la diferencia de los efectos entre un
producto de marca y un producto sin marca. Yoo y Donthu (2001, p.1) definen la
equidad de marca como la "respuesta diferente de los consumidores entre una
marca focal y un producto sin marca cuando ambos tienen el mismo nivel de

estimulos de marketing y atributos del producto".

Cuando las marcas incentivan las actitudes y sentimiento adecuados del
consumidor, crean una relacion fuerte con el mismo e inspiran su lealtad. En este
sentido, el Brand Equity es fundamental en el proceso de creacion de valor para el
consumidor, que empleado de forma idonea contribuye a la creacion de relaciones

duraderas entre una marca y sus consumidores.
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Teniendo en cuenta que la marca es el activo mas valioso para cualquier empresa
y ha sido ampliamente reconocido como una razén esencial para la eleccion de los
consumidores, la cual sirve de herramienta para expresar la diferenciacion de los
productos y su singularidad, cosa que enriquece la confianza de los consumidores
y facilita su proceso de toma de decisiones (Aaker, 1991; Chun, 2013; Emari, 2012;
Huang y Sarigollu, 2011; Kremer y Viot, 2012).

Investigaciones anteriores de Chan (2013),
Fleck (2012), Luijten y Reijnders (2009), Tantiseneepong (2012),y Thwaites
(2012) mostraron que un consumidor que tiene una percepcion positiva de la marca,
se inclinara a desarrollar una mayor disposicibn a comprar el producto y

posteriormente buscara activamente el producto en una tienda.

Para este proyecto de investigacién se toman como base cuatro dimensiones en las
gue se divide en concepto de Brand Equity o valor de marca, desde la perspectiva
del consumidor, estas son Brand Association o asociacion de
marca, Brand Awarness o conciencia de marca, Brand Image o imagen de marca,

y Brand loyalty o lealtad de marca.
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p Lealtad de Marca

Conciencia de
Marca

Brand Equity p Calidad Pecibida

Asociacines de
Marca

L Imagen de Marca

Imagen 1: Dimensiones del Brand Equity (Aaker, 1993)

Brand Association 0 asociacion de marca hace referencia a lo que esta en la mente
del consumidor acerca de la marca, ya sea algo positivo o negativo. Podria decirse,
como dice Keller, que esta relacionado con los atributos de la marca que pueden
ser reconocidos y diferenciados por los consumidores, respecto a una determinada
marca. Principalmente, toda la informacion que aparece en la mente del
consumidor, relacionada con la marca, refleja la imagen que esta tiene para
él (Keller, 1993, Romaniuk y Sharp, 2003).

Brand Awarness o conciencia de marca, hace referencia a en qué medida el
consumidor puede identificar, asociar y recordar una marca. El conocimiento de
marca es indispensable para las comunicaciones, en su fin de hacer parte del
top of mind (Macdonald y Sharp, 2003;Netemeyer et al., 2004)

13



Brand Image o imagen de marca, esta relacionada con el uso que los consumidores
hacen de la marca para reflejar su sentido de consumo e identidad en la
autoexpresion (Lau y Phau, 2007). Los consumidores atribuyen alta calidad a
marcas estimadas (Rubio et al.,, 2014). Las marcas tienden a desarrollar sus
comunicaciones y relaciones con sus clientes, basandose en una serie de valor o
de percepciones que quieren transmitir, y lo que los clientes realmente capten de

dichos valores, es la imagen que estos tendran de la marca.

Brand Loyalty o lealtad de marca, est4 relacionada con la conducta de compra
repetitiva de los usuarios a lo largo del tiempo con una tendencia emotiva, evaluativa
y / 0 conductista positivamente sesgada hacia una marca (Jagdish y Sheth, 1974).
Esta mide el nivel de involucramiento que se da entre una marca y Sus
consumidores, basandose en el valor percibido por parte de estos y la confianza;
situacién que al final generara la compra repetitiva de los productos de la marca.

BRAND ENGAGEMENT

A raiz de la importancia de la creacion de vinculos duraderos con el consumidor,
surge otro concepto en cuestion, que se relaciona de forma directa con la relacion
consumidor/marca, este es el Brand Engagement, el cual hace referencia al grado
en el que un consumidor interactia con la marca, el compromiso entre la marca y
los usuarios, lo cual permite crear cierta fidelidad y motivaciéon para que los usuarios
defiendan y se sientan parte de la marca, y de esta manera refieran nuevos
usuarios, o consumidores. Brand Engagement es un concepto multidimensional
gue implica dimensiones cognitivas, emocionales y de comportamiento, que juega
un papel central en el proceso de intercambio” (Brodie et al., 2011, p. 3). En lo
referente a las marcas, Hollebeek lo describe como “el nivel de inversion cognitiva,
emocional y de comportamiento del cliente en interacciones especificas con la
marca” (Hollebeek, 2011, p. 555)
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Para la investigacion cuantitativa de mercado, se utilizaronlas siguientes

preguntas:

26  [Tengo un vinculo especial con la marca, ya que considero que esta es

parte de mi

27 |Parte de mi personalidad esta definida por la marca.

28 [Siento como si tuviera una conexién personal cercana con la marca.

29 |Me puedo identificar con la marca.

Tabla 1: Preguntas basadas en la investigacion de Hollebeek (2011), Elaboracion propia

Con estas preguntas, las cuales reflejan los constructos a través del cual sera
evaluado el Brand Engagement del consumidor hacia la marca, se determina por
una escala de medicion de 1 a 5, siendo 1 el de menor valor y 5 si esta de acuerdo
con la pregunta o se siente identificado.

Por otro lado se tiene en cuenta que el Brand Engagement es un antecedente del
Brand Love, el cual hace referencia al amor de la marca (Brand Love) puede ser
definido como el grado de apego emocional que un cliente satisfecho tiene por una
marca en particular, que es el resultado de una relacion establecida con la lealtad y

el boca a boca positivo con la marca (Reimann et al., 2012).

Brand Love adquiere relevancia e interés dada su importancia para la competitividad
de productos y marcas, asi como el entendimiento de las actitudes del consumidor

frente a las marcas. (Carroll and Ahuvia, 2006).

El tema es relevante porque el sentimiento y la emocién son potenciadores de la
aceptacién y solidifican la marca en el mercado y en la mente de los consumidores,
en términos del compromiso con la marca (Breivik and Thorbjornsen, 2008; Hwang
and Kandampully, 2012).

15



También, el Brand Love se podria considerar como un antecedente de la lealtad de
la marca y un descendiente de la satisfaccion del consumidor. Es precisamente esta
satisfaccion un elemento de suma importancia en la creacion de relaciones (Oliver,
1980).

INVOLUCRAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tradicionalmente, se ha definido el involucramiento como el nivel de interaccion que
tiene el consumidor dentro del proceso de compra En otras palabras, es la cantidad
de informacion que un consumidor debe procesar en la eleccion de una opcion
dentro de una categoria de producto (Vera, 2013). En el involucramiento de compra,
tomado como un factor multidimensional, entran en juego diferentes variables como
interés, placer, valor simbdlico, probabilidad de riesgo e importancia del riesgo
percibidos en la compra de un producto. (Laurent 1985). Dado lo anterior, se puede
considerar este concepto como una variable continua donde a partir del valor
percibido por el consumidor hacia el producto o hacia los atributos de la marca éste

se posicionara en un nivel del mismo. (Gonzéalez, 2011)

Involucramiento se enfoca en el nivel de importancia que un individuo asigna a los
objetos o servicios con base a sus necesidades, intereses y valores individuales y
en comunidad, por lo que se convierte en un aspecto mas bien subjetivo desde el
punto de vista del consumidor (Lastovicka, 2009). De hecho, podemos hablar de
alto o bajo involucramiento dependiendo del ‘esfuerzo’ que preste al comprender
bien sea anuncios, informacion del objeto o sencillamente cuando otorga mayor

atencion a la informacion contenida del producto/servicio.

Un consumidor bajo circunstancias de alto involucramiento dedicara mas tiempo y
esfuerzo a buscar informacion sobre el producto y en la evaluacién de alternativas
entre marcas. Por el contrario, el bajo involucramiento implica una baja motivacion
en la compra del producto asociada a decisiones de baja implicacion o analisis
(Phelps y Thorson, 1991; Suh y Yi, 2006; Xue, 2008).
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Proceso de Toma de decisiones con alto
involucramiento por parte del consumidor

2. Busqueda de
= informaciony |
alternativas

3. Evaluacion de 4. Toma de

1.Reconocimiento .~
Alternativas decision.

del problema

No Compra

Imagen 2: Toma de decisiones con alto involucramiento (Zikmund y D’Amico, 2001)

METODOLOGIA

El presente proyecto de investigacion tiene una naturaleza empirica, y estuvo
compuesto por cuatro fases que abarcan desde la elaboracion tedrica hasta el
planteamiento y evaluacion de la investigacion cuantitativa. Para su elaboracion, se
tuvo en cuenta los conceptos tedricos de documentos de investigacion previa sobre
los constructos evaluados asi como técnicas de recoleccion de datos primarias y

uso de software especializado.

A continuacién se explica en detalle cada fase del proyecto

Fase |

Se realiz6 un recabado de literatura por medio de bases de datos académicas:
Emerald, Jstor y EBSCOhost para el marco y modelo tedrico. Adicionalmente se
tomaron conceptos técnicos de textos de marketing y blogs especializados en
publicidad y valor de marca. Lo anterior nos permitié otorgar una base al proyecto y
entender todas las discusiones alrededor de los conceptos que queriamos evaluar

y que juegan un papel fundamental dentro del comportamiento de un consumidor.

Fase Il
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Una vez recabada la literatura, se planteé un modelo tedrico con los conceptos base
a evaluar por medio de la investigacion cuantitativa y elaboracion de las hipotesis
tedricas. Para evaluar el modelo se eligié el mercado de los celulares inteligentes,
una categoria de productos de alto involucramiento por parte de los consumidores.
Y dentro de la misma, se eligieron dos marcas con renombre: Apple y Samsung,
quienes lideran actualmente el mercado, de acuerdo con el informe de ventas de la

consultora IDC?

Posteriormente, se opté por recolectar los datos mediante encuestas realizadas con
una escala Likert de cinco puntos y las marcas escogidas para evaluar el modelo.
Después, se procedié a armar los constructos con el fin de para elaborar una
encuesta piloto que nos diera informacién preliminar para el trabajo de campo. La
encuesta piloto estuvo compuesta por cinco preguntas filtro y 41 preguntas en los
maddulos de intencién de compra, publicidad, Brand Engagement y Brand Equity. Se

realiz6 a 30 personas.

La unidad de analisis estuvo compuesta por estudiantes de la universidad Icesi,
dada la alta probabilidad de que los encuestados tuviesen no solo un celular
inteligente, sino también de las marcas escogidas. Se realiz6 a estudiantes de todas
las carreras y semestres dentro de un rango de edad desde los 17 hasta los 26

afnos.

Fase Il

Se elaboro el trabajo de campo con las encuestas definitivas. Con respecto a la
prueba piloto, se ajustd el cuestionario modificando las preguntas, se agregaron
nuevos moédulos de acuerdo a los ajustes preliminares del modelo tedrico. En el
ajuste del cuestionario se abarcaron los factores relevantes en la relacion del
consumidor con respecto a las diferentes dimensiones que comprenden el valor de
marca y el enamoramiento de esta misma hacia el consumidor que le permite

escogerla sobre otras. La muestra proporcionada con un nivel de confianza del 95%

!International Data Corporation
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y un margen de error del 5% fue de 356. Sin embargo, por motivos de tiempo se

redujo a 130 personas.

Fase IV

Se realizé el tratamiento de los datos recolectados y el respectivo analisis
cuantitativo de los mismos. Los datos fueron analizados por medio de investigacion
cuantitativa utilizando la herramienta SPSS, la cual nos permitié obtener tener una
vision precisa, rigurosa y orientada hacia los resultados. La relacion de los
constructos de creencias, actitudes, valor y enamoramiento de marca, se evaluaron
con respecto a la intencion de compra de los productos de las marcas escogidas.
Todo con el fin de dar respuesta a lo propuesto con el modelo y concluir con su

validez.

MODELO

Brand Equity

Intencidn de

Publicidad
Compra

Brand
Engagement

Imagen 3: Modelo planteado inicialmente

19



Al inicio del proyecto, se planted en principio la publicidad (y sus efectos) como el
punto reactor e influenciador en el comportamiento del consumidor y como a través
del Brand Equity, Brand Engagement y como de forma directa afecta la intencion de

compra del mismo.

En el modelo ‘cero’ los efectos de la publicidad bien sea cuando se hace énfasis en
las caracteristicas de la marca o cuando se construye relacion con el grupo objetivo
(crear awarness), aumentan el valor de marca, creando una reputacién soélida y
redituable para la misma. También contribuye a la solidez de las relaciones con los
consumidores objetivos, construyendo asi, un compromiso mutuo que deriva en

fidelidad y preferencia por parte del target.

Sin embargo, al hablar de publicidad y sus posibles efectos que indicen en la compra
de un producto/servicio, es necesario incluir otros factores que influyen en ese
proceso de eleccion por parte de un consumidor. Asi que, luego de estudiar la
literatura se afladen al modelo, las creencias que se tienen sobre una marca (las
cuales ya se tienen desde antes de que la publicidad incida, y se modifican
dependiendo de los efectos que cause) y las actitudes en torno a la marca, producto

de estas actitudes y de la exposicién a la publicidad del producto/servicio.

Por lo tanto, el modelo final a evaluar es el siguiente:

PUBLICIDAD BRAND EQUITY

ACTITUDES EN
JORNO A LA MARC

INTENCION DE COMPRA

Y

—

BRAND
ENGAGEMENT

CREENCIAS
ACERCA DE LA
MARCA

Imagen 4: Modelo ajustado
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En el nuevo modelo planteado, son las actitudes en torno a la marca (producto de
los efectos de la publicidad y las creencias preconcebidas) quienes inciden en el
comportamiento del consumidor (directamente y a través del Brand Equity y Brand

Engagement) y en la compra o no del producto/servicio.

HIPOTESIS TEORICAS

Se plantearon una serie de hip6tesis tedricas con base al modelo estructurado,
donde por cada concepto existe un vinculo a probar. (Yoo y Donthu, 2000) y las

cuales son:
1. Publicidad
Hy,:Los efectos de la publicidad afectan la intencion de compra del consumidor.

Hyp, :Los efectos de la publicidad afectan las creencias acerca de la marca.

2. Creencias acerca de la marca

H,: Las creencias sobre la marca inciden sobre las actitudes en torno a la misma.

3. Actitudes en torno a la marca

H;, : Las actitudes en torno a la marca son positivas respecto al valor de marca (brand equity).
Hsy, : Las actitudes en torno a la marca son positivas respecto al compromiso con la marca
(Brand Engagement).

Hs.: Las actitudes en torno a la marca inciden sobre la intencién de compra del consumidor.
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4. Brand Equity

H,: Los consumidores valoran la marca X.

5. Brand Engagement
Hs: Los consumidores admiran la marca X.
6. Intencion de compra

Hg: Los consumidores tienen una fuerte intencion de compra por la marca X.

CONSTRUCTOS

1. Brand Equity

Hemos decidido tomar las variables generadoras de valor planteadas en el modelo
de Aaker (1993) y Fieldwick (1996) como base para construir las preguntas
apropiadas que nos permitan evaluar el modelo de ecuaciones estructurales en

nuestro proyecto.

Por tanto, los constructos (establecidos a raiz de los conceptos base planteados por

Aaker) que se utilizaran para medir el Brand Equity en el modelo son:

ACTITUDES Y CREENCIAS, BRAND EQUITY

Conceptos base Constructos
Lealtad de marca Familiaridad
Conciencia de Marca Confianza
Calidad Percibida Satisfaccion de uso
Asociaciones de marca Aprecio
Respeto

Tabla 2: Constructos de actitudes y creencias con base tedrica en el Brand Equity
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Brand Engagement

Utilizamos el modelo de Olguin y Zamorano (2011) para establecer constructos
en torno al concepto de Brand Engagement y su incidencia sobre el
comportamiento del consumidor. De los presentes excluimos la intercepcion con
lealtad de marca, la cual abordamos desde la relacion del Brand Equity tanto con

la publicidad como con la intencion de compra.

Lealtad de
Marca

. Y
Productos y ldentificacion de Amor hacia la
Servicios Marca marca

v

Compromiso
Activo

Imagen 5: Modelo de Brand Love (Olguin y Zamorano, 2011)

Los constructos y conceptos base del Brand Equity son:

ACTITUDES Y CREENCIAS, BRAND ENGAGEMENT

Conceptos base Constructos establecidos
Brand Love Sentimientos positivos hacia la marca
Brand Experience Compromiso con la marca
Identificacion de marca Opiniones sobre la marca
Imagen de marca Autoimagen
Estilo de vida
Experiencias de marca.

Tabla 3: Constructos de actitudes y creencias con base tedrica en el Brand Engagement
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ANALISIS ESTADISTICO

Andlisis de Regresion multiple

Para realizar el modelo de regresion multiple, se tom6 como variable dependiente
(Y), INC4, es decir la pregunta N° 40 del cuestionario, la cual afirmaba lo siguiente:
intentaré comprar un celular de la marca escogida. Con esta variable, lo que
intentamos medir es la relaciéon que tienen las dimensiones de los 5 constructos:
Publicidad, Creencias hacia la marca, Actitudes en torno a la marca, Brand
Engagement y Brand Equity con la intencién de compra de hacia las marcas Apple
y Samsung.

El modelo arrojo 24 modelos de regresion distribuidos de la siguiente manera:

En el programa SPSS, se introdujeron los datos y el método utilizado para construir
el modelo fue Retroceder, en este se iban eliminando las variables que tienen poca
incidencia en la prediccion de la variable dependiente, es decir la Intencion de

compra de los celulares Samsung y Apple.

Para el andlisis de regresion multiple, se tuvieron en cuenta las siguientes hipotesis

de cada uno de los constructos.

HipoOtesis para la investigacion cuantitativa

Brand Equity

Brand Association

Ho: Los consumidores se identifican con la marca escogida
HI: Los consumidores no se identifican con la marca escogida
Loyalty

Ho: La demanda de la marca escogida es leal a la marca

HI: La demanda de la marca escogida no es leal a la marca
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Brand engagement
Ho: Los clientes de la marca escogida admiran la marca

HI: Los clientes de la marca escogida no admiran la marca

Actitud hacia la marca
Ho: La actitud de los consumidores hacia la marca es positiva

HI: La actitud de los consumidores hacia la marca No es positiva

Creencias hacia la marca
Ho: Las creencias hacia la marca escogida son positivas

HI: Las creencias hacia la marca escogida no son positivas

Intencion de compra
Ho: Los clientes compraran celulares de la marca escogida

HI: Los clientes no compararan celulares de la marca escogida

De acuerdo a los datos obtenidos por el programa SPSS, en donde se analizo el
modelo de regresion mdultiple para los datos obtenidos por la escala de valoracion
de las encuestas, se lograron establecer los siguientes modelos de Regresion

Mltiple
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Andlisis Estadisticos en SPSS

Marca Apple
Estadisticos descriptivos
Minimo Maximo Media Desviacion
estandar

PUB1 50 1 5 3,68 1,186
PUB2 50 2 5 4,38 ,945
PUB3 50 1 5 4,10 1,199
PUB4 50 1 5 4,26 ,899
PUB5 50 2 5 4,08 877
PUBG6 50 2 5 4,04 ,856
PUB7 50 1 5 3,76 1,061
PUBS 50 2 5 4,12 ,961
PUB9 50 1 5 4,44 1,033
N valido 50

(por lista)

Tabla 4: Estadisticos descriptivos de la Marca Apple, Elaboracion propia.
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Regresion

Variables entradas/eliminadas®

Variables
Madelo Variables entradas eliminadas Método
1 BEGS, PLIBS, . Entrar
EQA1, ACT1, PB4,
FLB3, PLUB2,

PUB1 ACT2, EQA3,
ACTE, PUB7 PUBE,
PUBS, ACT4, BEGY
EQL3. CREZ,
CRE1 BEG4 EQIA,
CRE4 PUBS EQI2,
ACTS. BEGE, ACT3.
CRE3 BEG3,
EQL2, EQLT, EQA2,
CRES EQN, EQI3,
BEG1P

a.Variable dependiente: INC4

h. Todas las variables solicitadas introducidas.

Imagen 6: Variables de Entrada. Elaboracion propia.

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de |a
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion

1 ,ag2® 964 857 485

a. Predictores: (Constante), BEGS, PUBS, EQA1T, ACT1, PUB4 FUE3, PLUBZ,
PLUB1, ACT2, EQA3, ACTE, PLIBT, PUBG, PUBES, ACT4 BEG2, EQL3, CREZ,
CRE1, BEG4, EQI4, CRE4, PUBS, EQI2, ACTS, BEGA, ACT3, CRE3, BEG3,
EGQL2, EQL1, EQAZ, CRES EQN, EQI3, BEGH

ANOVA?
Suma de )
Modelo cuadrados al Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 79,065 36 2196 8,880 ,000°
Residuo 2,835 12 245
Total 82,000 43

a.Wariable dependiente: INC4

b. Predictores: (Constante), BEGS, PUES, EQAT, ACT1, PUB4, FUB3, PUB2, PLIB1, ACT2, EQA3, ACTE, PUBT,

PLUBE, PUBSE, ACT4 BEG2 EQL3, CRE2, CRE1, BEG4, EQI4, CRE4, PUBS EQI2, ACTS, BEGE, ACT3,

CRE3, BEG3, EQL2 EQL1, EQAZ, CRES EQIM, EQI3, BEG1

Imagen 7: ANOVA de Apple. Elaboracion propia.
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Modelo de regresion mualtiple

INTA= Intencién de compra Apple

INTA= 0,312 + 0,282PUB + 0,120CRE + 0,436ACT + 0,117 EQ +0,219BEG

Interpretacion

B =0,312(Interseccidn)= Cuando la marca no realiza publicidad, cuando no hay una
creencia del consumidor hacia la marca Apple, cuando la actitud hacia la marca es
neutral, cuando no hay valor ni amor hacia la marca la intencion de compra es de
31,2%

B1: (0, 282, PUB)= Cuando la publicidad de la marca Apple se incrementa en 1%,

la intencion de compra aumenta en 28,2%.

B2: (0, 120, CRE)= Cuando la creencia positiva hacia la marca Apple se incrementa

en 1%, la intencién de compra aumenta en 12,0%.

B3: (0,436, ACT)= Cuando la actitud positiva hacia la marca Apple se incrementa

en 1%, la intencién de compra aumenta en 43,6%.

B4: (0,117, EQ)= Cuando el valor hacia la marca Apple se incrementa en 1%, la

intencion de compra aumenta en 11,7%.

B5: (0,219, BEG)= Cuando el amor hacia la marca, el engagement de Apple se

incrementa en 1%, la intencién de compra aumenta en 21,9%.

Marca Samsung
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Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Desviacion

estandar

PUB1 93 3,09 1,248

PUB2 93 4,19 ,875

PUB3 93 3,84 1,116

PUB4 93 3,76 ,949

PUBS 93 3,85 ,943

PUBG6 93 3,55 ,939

PUBY 93 3,26 1,215

PUBS 93 3,53 1,239

N R R NN R RN R
o ;o g ;] ;| ;| ;| g1l &

PUB9 93 4,23 ,849

N valido (por 93

lista)

Tabla 5: Estadisticos descriptivos de la Marca Samsung. Elaboracion propia

Regresion

Variables entradas/eliminadas®

“ariables
Modelo “Wariables entradas eliminadas Métaca

1 BEGSE, PUBS, EQIT, . Entrar
PIUEB2, CRE4,
CREZ, EQA3,
PUB1, ACTS, PLIB3,
EQAl, ACTE, PUBS,
EQLZ, ACTZ, ACTHY,
EQIZ, ACT1, EQIZ,
PUB7, BEG2,
PIUBS, CRET,
PIUES, BEGA,
CRES, PUB4, EQI4,
ACT3, CREZ, EQAZ,
EQL3, EQL1, BEG3,
BEG1, BEGS5"®

a Variable dependiente: INC4
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

R cuadrado Errar estandar de la
Modelo =4 F cuadrado ajustado estimacion

1 8007 Tez2 G656 T35

a. Predictores: (Constante), BEGE, PUBS, EQIM, PUB2, CRE4, CRE3, EQA3, PUB1,
ACTS, PUB3, EQA1, ACTE, PUBS, EQLZ, ACT2, ACT4, EQIZ, ACT1, EQI3, PUBT,
BEG2, PUBS, CRE1, PUBE, BEG4, CRES, PUB4, EQl4, ACT3, CREZ, EQAZ,
EQL3, EQL1, BEG3, BEG1, BEGS

Imagen 8: Elaboracion propia
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ANOVA?

Suma de

Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

1 Regresidn 112,925 36 3137 5812 ,UUDb
Residun 29,683 55 540
Total 142,609 91

a. Variahle dependiente: INC4

b. Predictores: (Constante), EEGE, PUBS, EQI1, PUBZ, CRE4, CRE3, EQA3, PUBT, ACTS, PUB3, EQA1, ACTE,
PUBS, EQL2, ACT2 ACT4, EQIZ, ACT1, EQI3, PUBT, BEG2, PUBY, CRE1, PUBE, BEG4, CRES, PUE4, EQI4,
ACT3, CREZ EQAZ EQL3 EQL1, BEG3 BEG1, BEGS

Imagen 9: ANOVA SAMSUNG. Elaboracion Propia

Modelo de regresion multiple

INTS= Intencién de compra Samsung

INTS = 0,034 + 0,307PUB - 0,141CRE + 0,408ACT + 0,162EQ +0,280BEG

Interpretacion

B =0,034 (Interseccion)= Cuando la marca no realiza publicidad, cuando no hay
una creencia del consumidor hacia la marca Samsung, cuando la actitud hacia la
marca es neutral, cuando no hay valor ni amor hacia la marca la intencion de compra
es de 3,4%

B1: (0, 307, PUB)= Cuando la publicidad de la marca Samsung se incrementa en

1%, la intencién de compra aumenta en 30,7%.

B2: (0, 141, CRE)= Cuando la creencia positiva hacia la marca Samsung se

incrementa en 1%, la intencién de compra aumenta en 14,1%.

B3: (0,408, ACT)= Cuando la actitud positiva hacia la marca Samsung se

incrementa en 1%, la intencién de compra aumenta en 40,8%.
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B4: (0,162, EQ)= Cuando el valor hacia la marca Samsung se incrementa en 1%,

la intencion de compra aumenta en 16,2%.

B5: (0,280, BEG)= Cuando el amor hacia la marca, el engagement de Samsung se

incrementa en 1%, la intencién de compra aumenta en 28,0%.

De acuerdo a los datos obtenidos se puede llegar a la conclusion que las variables
mas influyentes para que la intencidon de compra tanto de la marca Apple, como la
marca Samsung es la Publicidad y la Actitud positiva hacia la marca, lo que indica
que si las marcas realizan mas publicidad esto permite al consumidor recordar la
marca y resaltar los valores de la misma, y de esta manera se interesa mas en
comprarla, asi mismo si el consumidor tiene una actitud positiva hacia la marca esto
indica que el consumidor esta dispuesto a comprarla ya que le genera valor a su
vez y se siente atraido hacia ella por sus atributos. También se logré analizar que
la marca Apple tiene un 27,8% mas en la intencion de compra que la marca
Samsung, cuando ninguna de las otras variables afecta, lo cual muestra que Apple
a pesar de no realizar mucha publicidad su intencion de compra es mayor a la marca
Samsung en cuanto las demas variables no afecten, sin embargo la marca Samsung
es mas apetecida por los consumidores, esto puede ser por sus atributos y por
costar menos que la marca Iphone de Apple, sin embargo se sale de nuestra

investigacion.
Coeficiente de Correlacion:

El coeficiente de correlacion indica que tanta intensidad hay entre las variables,
entre mas cercano a 1, mayor correlacion hay entre las variables. En este caso
nuestro coeficiente es de 0.89, el cual indica un alto nivel de intensidad entre las

variables.
Coeficiente de determinacion:

El coeficiente de determinacion multiple arrojé un coeficiente de 0,786, esto significa
gue el modelo explica en un 78,6% el comportamiento de la intencion de compra,
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con las variables predictoras, en este caso, las dimensiones de los cinco constructos

evaluados.

Supuestos de regresion

Linealidad del Modelo:

La linealidad del modelo depende de los residuales no estandarizados, cuando
estos son lo mas cercanos posibles a 0, podemos concluir que el supuesto se
cumple, este es el caso de nuestro modelo. Dichos residuos no presentan errores
de especificacion en las variables y muestra una fuerte relacién entre las variables
independientes y la variable de salida INT: Compraria un celular de la marca
escogida en una préxima ocasion.

Este supuesto indica la independencia necesaria entre las variables que explican
la variable de salida, para efectos de este supuesto nos basamos en el coeficiente
arrojado en Durbin Watson, que es de 0,03 y con un n de 134.

Normalidad

El supuesto de normalidad se define mediante las pruebas de Kolmogorov-s que
permiten evaluar el nivel de significancia de los residuos vs el nivel de significancia
del modelo. Cuando el alfa es mayor a la significancia de la prueba de normalidad
podemos concluir que las variables no poseen una distribuciéon normal, lo cual
significa que los reactivos de la investigacion contienen datos atipicos que no
permiten dicha normalidad.

En la tabla anterior observamos que el nivel de significancia de Kolmogorov es
inferior a nuestro nivel de significancia de 0,03. Esto indica que el modelo no
cumple el supuesto de normalidad.
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Pruebas de normalidad
Halmaogorav-Bmirnov Ehapiro-Wilk

Estadistica B Sig. Estadisfico B

Unstandardized Residua A12 244 ] 156 244

oo

a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Imagen 10: Pruebas de normalidad. Elaboracion propia.

Multicolinealidad:

Para analizar el supuesto de multicolinealidad, es necesario remitirse a la tabla de
coeficientes, aqui podemos observar los valores VIF, los cuales en ningln caso
superan el valor 10 o si quiera lo igualan. Este supuesto nos permite conocer la
correlacion entre las variables independientes, en caso de haberla. En este caso
como se menciona, el supuesto no se cumple.

CONCLUSIONES

de la relacion precio vs marca. (Ver Anexo 2. 3y 4).
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Aunque Apple y Samsung son los gigantes en Smarphones, en nuestro trabajo
de campo se evidencia una creciente predileccion por otras marcas como Sony,
Huawei y LG. Aqui entran a jugar otros indicadores también de vital importancia
como la sensibilidad al precio, por lo que consideramos apropiado ampliar el

modelo con el enfoque a la disponibilidad a pagar que tiene el consumidor dentro

Contrario a lo que se cree con Apple, que es una Love Mark (Olguin, 2011),
debido a la alta cantidad de ‘admiradores’ alrededor del mundo. En nuestros
datos se evidencio una preferencia por su competencia Samsung. Sin embargo,
afirmar a ciencia cierta que el valor de una marca es mayor a otra no es correcto,

ya que en esta eleccion influyen otros elementos como el precio (mencionado



anteriormente), la distribucion y el acceso geografico de las personas en un

lugar, aspectos que se salen de la investigacion realizada.

A raiz del analisis estadistico y de regresion, se evidencio que la publicidad de
las marcas Apple y Samsung y la actitud positiva hacia las marcas influyen de
manera significativa en la intencién de compra del consumidor. Es decir que la
publicidad es un puente de comunicacion que contribuye a la creacion de valor

para las marcas, al menos dentro de la categoria de celulares inteligentes.

La relacion de las variables con la intencion de compra es muy fuerte, lo que
indica que todas influyen a aumentar o disminuir la intencibn de compra del
consumidor, unas son mas significativas que otras, pero siguen siendo
importantes ya que una minima diferencia puede significar mayores ventas

respecto a la otra marca.

De esta manera se recomienda fortalecer la imagen de marca (posicionamiento
de marca), para esto se debe realizar publicidad resaltando los beneficios que

ofrecen los celulares de la marca Samsung y Apple.

ANEXOS

ENCUESTA DE PROYECTO DE GRADO SOBRE “LOS EFECTOS DE LA PUBLICIDAD

Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: BRAND EQUITY Y BRAND
ENGAGEMENT”

La presente encuesta hace parte de nuestro Proyecto de Grado, la cual, tiene como objetivo recopilar

informacién sobre la percepcién de la publicidad en algunas marcas de celulares. Es realizada
enteramente por estudiantes de la universidad Icesi, la informacion consignada es de caracter
confidencial y sera utilizada con fines exclusivamente académicos.

De antemano, agradecemos su valiosa colaboracion.

Género: M: __ F:

Edad:

Semestre:

PREGUNTAS FILTRO
¢ Utiliza celulares inteligentes (Smartphones)? Si: No:
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En caso de ser afirmativa la pregunta anterior, ¢ Compra usted mismo su celular? Si:

¢ Qué marca de celular tiene actualmente?
Iphone: Samsung: Otra:
¢ Conoce las siguientes marcas de celulares?

Iphone: Si No Samsung: Si No
¢Ha tenido un celular de las siguientes marcas?
Iphone: Si No Samsung: Si No

A continuacién, Califique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
basandose en la escala descrita a continuacion, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 es totalmente

en desacuerdo. Marque una sola X en la casilla que considere pertinente

Elija una marca preferida de celular (Entre Samsung y Apple):

PREGUNTAS

Totalmente
en
desacuerdo

Un poco
en
desacuerd
0

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

Un poco
de
acuerdo

Totalment
ede
acuerdo

Publicidad

1

2

3

4

5

Regularmente hablo con
amigos o conocidos acerca
de la marca

Considero que la publicidad
de la marca escogida es alta

No veo con regularidad
publicidad de la marca

Me gusta la publicidad de la
marca.

Creo que la publicidad de la
marca escogida es creativa e
interesante.

Considero que los anuncios
de la marca son coherentes
y reales.

Me he enterado de
informacién (til gracias a la
publicidad que ha hecho la
marca.

Considero que la publicidad
de la marca escogida es
diferente frente a la de su
competencia

Reconozco la publicidad de la
marca escogida con facilidad
en la calle.

Creencias sobre la marca

10

Reconozco facilmente los
celulares de esta marca

11

Los celulares de la marca
escogida poseen mejores
caracteristicas que las de su
competencia

PREGUNTAS

Totalmente
en
desacuerdo

Un poco
en

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

Un poco
de
acuerdo

Totalment
ede
acuerdo
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No:




desacuerd
o)

#

2

12

Relaciono la marca con la
funcionalidad y la excelencia

13

No creo que los celulares de
la marca escogida sean
funcionales

14

Creo que los celulares de la
marca son de excelente
calidad

Actitudes en torno a la
marca

15

No recomendaria esta marca
a mis conocidos

16

Me interesa conocer mas
sobre la marca

17

Mis sentimientos hacia la
marca son positivos

18

Considero que la marca esta
comprometida con sus
consumidores

19

Lo pensaria dos veces antes
de adquirir esta marca.

20

Me disgusta que hablen mal
de la marca escogida

Brand Equity

21

Estoy familiarizado(a) con la
marca escogida

22

Puedo reconocer de forma
inmediata el logo de la marca

23

La imagen de la marca es
clara en cuanto a lo que
ofrece.

24

Confio en la marca

25

Prefiero los celulares de esta
marca estan por encima de
los de su competencia

26

Estoy satisfecho/a con los
celulares de esta marca

27

Siempre busco los productos
de esta marca.

28

Cuando veo el logo de la
marca pienso
inmediatamente en algunas
de sus caracteristicas

29

Sé cémo lucen los productos
de la marca

30

La marca escogida esta bien
posicionada

Brand Engagement

31

Me gusta la marca escogida.

32

Puedo relacionar la marca
con determinadas
caracteristicas de mi
personalidad

33

Mi estilo de vida se ve
representado con la marca
escogida.
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Me siento mal si no puedo
34 | adquirir mi celular de esta
marca

Tengo un vinculo especial
con la marca, ya que
considero que esta es parte
de mi.

35

Parte de mi personalidad esta

36 definida por la marca

Intencién de compra

Usualmente la marca es mi
37 | primera opcion cuando quiero
comprar celular

Consideraria elegir la marca
38 | escogida en mi préxima
compra de celular

No cambiaria la marca en mi

39 "
préxima compra de celular

Intentaré comprar un celular
40 | conocido de la marca
escogida

Seguiré adquiriendo
41 | productos de esta marca (asi
no sean celulares).

Anexo 1: Encuesta Aplicada

Celulares que tienen
los encuestados

B [phone

W Otra

48% B Samsung

Anexo 2: Elaboracion propia, base de 130 encuestas

Preferencia entre
las marcas

H Apple

B Samsung

Anexo 3: Elaboracion propia, base de 130 encuestas
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Brand Shares of Mobile Phones
% Share - Retail Volume - 2017

Samsun g I 26.8% A
Alcatel | 21.4% A
Huawei | 17.2% A
LG L 4.3% v
Nokia ] 3.3% v
iPhone | 2.1% A
Motorola | 2.1% A
ZTE || 2.1% A
Asus | 0.5% A
Blackberry | 0.3% A
Sony | 0.1% v
Lenovo | 0.1% A
Others 194% V¥
A Increasing share W Decreasing share = No change

5= Passport ® Euromonitor International 2017

Anexo 4: Participacion de mercado en la categoria de Celulares en Colombia (Fuente: Euromonitor, 2017).
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