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Resumen
En este trabajo se presenta un analisis acerca de los elementos tanto
extrinsecos como intrinsecos que componen la aspiracion a consumir
marcas de lujo y su influencia sobre el Brand Equity, el Brand
Attachment y la intencién de compra, a través del empleo de un modelo
estructural, que permite identificar las relaciones entre estos
constructos. Todo esto es analizado desde el punto de vista de las
marcas de autos de lujo que aspiran a consumir los estudiantes

universitarios, y lo que significan para ellos las marcas de lujo.

Palabras clave: Lujo, Aspiracién, Brand Equity, Brand Attachment, Intencién de compra.

Abstract
This document will show an anlysis about the extrinsic and intrinsect
elements that form the consumer’s lurxury brand aspiration as well as
their influence on the Brand Equity, the Brand Attachment and the
purchase intention. For this purpose, a structural model will be used in

order to identify the relationships between these constructs. All this is



analyzed from the point of view of luxury car brands that college students

aspire to consume in the future and their meaning of luxury brands.

Key words: Luxury, Aspiration, Brand Equity, Brand Attachment, Purchase intention.

1. INTRODUCCION

Se define a una marca de lujo como “un nivel extremo de marca de prestigio que

conspicuamente se consume para mostrar el estatus social’ (Sreejesh S., Sarkar y Roy, 2016,
p. 467). Asimismo, se pueden definir las marcas de lujo como “aquellas cuya relacion de
funcionalidad a precio es baja, mientras que la relacion de utilidad intangible y situacional al
precio, es alta” (Nueno y Quelch, 1998, p. 62) . De lo anterior se resalta el hecho de que el
consumo de este tipo de marcas se determina en mayor medida por elementos intangibles
como el estatus social o el reconocimiento que genera esta, y no por factores objetivos como

su propia funcionalidad.

Partiendo del hecho de que las marcas de lujo son de precio elevado, existe el caso de ciertos
consumidores que aunque deseen consumir la marca no la pueden adquirir en el momento. Es

asi como surge el concepto de aspiracion a consumir marcas de lujo que es definida como “el

anhelo que tiene el individuo de consumir una marca de lujo, la cual tiene la capacidad de
sefalar elementos extrinsecos especificos de la aspiracion como la auto identificacion, el logro,

el reconocimiento y la autoestima” (Sreejesh S. et al., 2016, p. 467). Lo anterior genera un



interés en el estudio de la aspiracién a consumir marcas de lujo y no en el consumo en si de

estas.

Sin embargo esta definicion se queda algo corta pues no contempla todos los elementos que
hacen parte del concepto de aspiracion el cual hace referencia al “motivo orientado a una meta
compuesto por elementos tanto extrinsecos como intrinsecos” (Kasser, 2002, p. 123). Por esta
razon en este trabajo se llevara a cabo un analisis del efecto que tienen tanto los elementos
extrinsecos como intrinsecos de la aspiracién a consumir marcas de lujo, sobre constructos
como el Brand Equity y el Brand Attachament con el fin de mirar la relacion que guardan a su

vez estas variables con la intencion de compra.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Analizar como los elementos extrinsecos e intrinsecos de la aspiracién a consumir marcas de

autos de lujo de los estudiantes de la Universidad Icesi, son determinantes en la construccion

del Brand Equity, el Brand Attachment y la intencion de compra de estas marcas.

2.2. Objetivos especificos

* Entender qué significa el lujo para los estudiantes de la Universidad Icesi, a fin de lograr

una definicion mas amplia de este concepto.



* Analizar la influencia de los elementos extrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de
lujo (Autoestima, Reconocimiento Social, Sefialamiento del logro y Sefalizacion de la
identidad) en el Brand attachment y el Brand equity.

* Analizar la influencia de los elementos intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de
lujo (Crecimiento personal, Relacionamiento y Sentimiento de comunidad) en el Brand
Attachment y el Brand Equity.

* Identificar la influencia que tienen el Brand Attachment y el Brand Equity en la intencion de

compra.

3. MARCO TEORICO

Con el fin de poner en contexto al lector, resulta necesario aclarar ciertos conceptos que seran

de vital importancia para la comprension de la presente investigacion.

Las marcas de lujo han venido cobrando una mayor importancia alrededor de todo el mundo.
Esto gracias al fendmeno de la globalizacion el cual ha permitido una mayor expansion de las
marcas hacia mas lugares y, ha generado una mayor oferta diversificada de productos y
servicios para los consumidores. Dada esa variedad de marcas presentes en el mercado los

consumidores se han vuelto mucho mas exigentes a la hora de comprar.

Por esta razon, es necesario entender los principales elementos que influyen en la decision de
compra del consumidor, los cuales se expondran a continuacion, con el fin de entender el

importante rol que juegan los elementos aspiracionales en la conducta del consumidor.



3.1. Marca de lujo

“El informe de McKinsey (1990) sobre las marcas de lujo, las define como aquellas que pueden
justificar un precio mas alto que los productos con funciones comparables.” (Roper, Caruana,
Medway y Murphy, 2013, p. 377). En este sentido, corresponden a aquellas marcas por las que
el consumidor esta dispuesto a pagar un precio prima para adquirir bienes que funcionalmente

pueden ser iguales, pero que tienen la capacidad de sefalar aspectos intangibles distintos.

Asimismo, “el dominio del lujo esta fuertemente asociado con aspectos de exclusividad vy
rareza (por ejemplo, materiales escasos, accesibilidad y distribucidén limitadas) que a menudo
aumentan el deseo o la preferencia de un consumidor por ellos” (Hennigs, Wiedmann,
Klarmann y Behrens, 2015, p. 925). De lo anterior se desprende el hecho de que la
preferencia de un consumidor por una marca de lujo guarda una relacion positiva con sus
valores de diferenciacion, es decir, que se asocia el lujo con algo que no todos tienen, algo

fuera de lo comun y que es dificil de encontrar.

3.2. Aspiracién

Este concepto es definido como “un motivo orientado a una meta que se encuentra compuesto
por elementos tanto extrinsecos como intrinsecos”. (Sreejesh S. et al., 2016, p. 466). Es decir,
la aspiracion es una motivacidn que tiene la persona respecto a algo que quiere alcanzar, la

cual se ve afectada por elementos personales y sociales.



3.2.1. Elementos aspiracionales extrinsecos

Sreejesh S. et al., (2016), sugieren que los elementos aspiracionales extrinsecos son aquellos
que se centran en objetivos alcanzables que son valorados externamente y, aunque pueden no
ser intrinsecamente satisfechos, buscan adquirir un cumplido o recompensas por parte de los
demas. Al mismo tiempo, estos autores sefialan que estos deberian estar constituidos por las
dimensiones de la Sefalizacion de la identidad, el reconocimiento social, el autoestima y el

sefialamiento del logro.

A continuacién se presentaran las definiciones de las dimensiones que componen los

elementos extrinsecos, visto desde la perspectiva de aspiracién a consumir marcas de lujo.

3.2.1.1. Senalizacién de la identidad

“La sefializacidén de la identidad es definida como el grado en el cual un individuo cree que la
marca de lujo que aspira a consumir sefializaria su identidad a los demas” (Sreejesh S. et al.,
2016, p. 469). De esta manera se puede ver como este concepto permite que la persona

pueda reflejar su identidad a otras personas a través del consumo de la marca de lujo.

3.2.1.2. Reconocimiento social



Sreejesh S. et al., (2016), sefialan que el reconocimiento social es el grado en el cual un
individuo cree que la marca que aspira a consumir mejoraria y conservaria su reconocimiento
dentro de un ambiente social. Es decir, la marca de lujo genera reconocimiento y distincion

para la persona que aspira a consumirla, dentro de un grupo selecto de individuos.

3.2.1.3. Autoestima

El autoestima es definida como “el grado en el cual el individuo cree que la marca de lujo que
aspira a consumir le ayudaria a mejorar su autoestima o satisfacer una necesidad de estima”
(Sreejesh S. et al., 2016, p. 470). Con lo anterior se puede apreciar que la marca de lujo

también puede contribuir a que la persona se sienta satisfecha consigo misma.

3.2.1.4. Senalamiento del logro

Sreejesh S. et al., (2016), postulan que el sefalamiento del logro es el grado en el cual un
consumidor cree que la marca que aspira a consumir sobresaldria como una sefal de sus
logros personales. Es decir, que al consumir esta marca la persona puede dar a conocer los

logros que ha alcanzado.

3.2.2. Elementos aspiracionales intrinsecos

“La aspiracién intrinseca se relaciona con la busqueda de metas que satisfacen necesidades
psicologicas internas como por ejemplo el crecimiento personal” (Sreejesh S. et al., 2016, p.

466). Con esto se puede ver que a diferencia de los elementos aspiracionales extrinsecos, los
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intrinsecos estan mas relacionados con las necesidades propias del individuo y no con las
necesidades que busca validar a través de la apreciacion de los demas. En este trabajo, estos
se encuentras compuestos por las dimensiones de Crecimiento personal, Relacionamiento y

Sentimiento de comunidad.

3.3. Brand Equity
Las diferentes estrategias que emplean las marcas de lujo, ya sean para su comercializacion o
masificacion, conducen a un fin especifico el cual es el incrementar el valor de la marca. Por

esta razon, el Brand Equity constituye otro concepto fundamental.

Lassar, Mittal y Sharma (1995) resaltan la importancia de las dos dimensiones del Brand Equity
para entender su definicion. La primera es la financiera, la cual consiste en el valor del activo
financiero que representa la marca. La segunda corresponde a la basada en el cliente la cual
ha sido planteada como el efecto diferencial que genera el conocimiento de la marca en la

respuesta que tiene el consumidor a los esfuerzos de marketing que realiza esta.

Se puede ver entonces, como el marketing que deben aplicar este tipo de marcas debe
guardar cierta integridad y coherencia entre los beneficios que le ofrecen al consumidor y lo
que le estan comunicando, con el fin de que dicho valor sea percibido como lo mas alto posible

para que sea retribuido de la mejor manera.

Resulta importante aclarar que para efectos de esta investigacion se analizara el Brand Equity

unicamente desde la perspectiva basada en el consumidor, ya que esta era la de nuestro
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interés para poder entender la relacion que guarda esta variable con los elementos

aspiracionales (extrinsecos e intrinsecos) y la intencion de compra.

3.4. Brand Attachment

Ligado a los tres conceptos anteriormente descritos, se encuentra el Brand Attachment,
entendido este como “la fuerza del vinculo que conecta a la marca con uno mismo, el cual se
ejemplifica mediante una red de memoria rica y accesible (0 esquema mental) que involucra
pensamientos y sentimientos asociados con la relacion de la marca con uno mismo” (Park,
Maclnnis, Priester, Eisingerich y lacobucci, 2010, p. 2). Es decir, el Brand Attachment es el
apego que guarda la persona con la marca el cual incluye sentimientos y pensamientos que

fortalecen dicha relacion.

3.5. Intencién de compra
El efecto y la relacién de todas las variables mencionadas anteriormente se traduce finalmente
en la intencién de compra, entendida esta como la disposicion que tienen los consumidores

para comprar la marca de lujo que aspiran a consumir en un futuro.

4. METODOLOGIA
Para el desarrollo de esta investigacion se empledé una metodologia que consistié en seis
etapas:
4.1. Etapa l: Revision conceptual:
En esta primera parte se realizd la revision bibliografica de diferentes articulos, los cuales
fueron obtenidos de bases de datos académicas como Emerald y Jstore. De estas

investigaciones se recolectaron los conceptos claves para este proyecto, los cuales fueron
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explicados en el marco teodrico desarrollado anteriormente. Adicionalmente, se obtuvieron dos
modelos que servirian como base para el planteamiento del modelo propuesto el cual se

presentara mas adelante.

4.2. Etapa ll: Planteamiento del modelo:
El primer modelo que se escogié como base fue el desarrollado por Sreejsh S., Abhigyan
Sarkar, Subhadip Roy, en su articulo “Validating a scale to measure consumer’s luxury Brand

aspiration”, el cual se presenta a continuacion. (Ver ilustracion 1).

llustracion 1: Primer modelo base

Fuente: Sreejesh S. et al. (2016)

Donde IS = “Sefalizacidon de la Identidad”; SR = “Reconocimiento Social”’; SE = “Autoestima”;
AS = “Senalamiento del Logro”; CLBA = “Aspiracién a consumir marcas de lujo”; BC = “Brand

Commitment”; BA = “Brand Attachment”; IPP = “Intencion a pagar un precio prima”.
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Este modelo se centraba en analizar el efecto que tienen los elementos extrinsecos de la
aspiracion a consumir marcas de lujo, en el Brand Commitment y el Brand Attachment, asi
como el efecto de estas dos variables en la intencidn a pagar un precio prima. Adicionalmente,
buscaba analizar el efecto del Brand Attachment en el Brand Commitment. Sin embargo, una
de las recomendaciones de este articulo era que “para investigaciones posteriores se deberia
examinar si algun elemento aspiracional intrinseco puede jugar algun rol en el contexto de la
aspiracion a consumir marcas de lujo” (Sreejesh S. et al., 2016, p. 476). Por esta razon, se
decidieron incluir los elementos intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo en el
modelo propuesto, para lograr tener una visibn mas completa que permitiera tomar todos los
elementos que hacen parte del constructo de aspiracion. Adicionalmente, se realizaron otras
modificaciones en el primer modelo base las cuales consistieron por un lado, en sustituir el
Brand Commitment por el Brand Equity puesto que se queria analizar el rol de otro constructo
diferente que influye en gran medida sobre la decisién de compra. Por otra parte, no se midio
la intencién a pagar un precio prima sino la intencién de compra de la marca a futuro, ya que
para la investigacion no se seleccionaron marcas especificas de autos de lujo sino que estas
quedaron a libre eleccion de la persona encuestada, razén por la cual se buscaba un

constructo que fuera mas general.

Para poder determinar qué elementos intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo,
deberian incluirse en el modelo propuesto se empleé un segundo modelo base el cual fue
desarrollado por Yann Truong, Rod McCol y Philip F. Kitchen, en su articulo “Uncovering the

relationships between aspirations and luxury Brand preference”. (Ver llustracion 2).
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llustracion 2: Segundo modelo base

Relationship

Fuente: Truong et al. (2010)

Brand
Preference
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Este modelo pretendia analizar el efecto de los elementos tanto intrinsecos como extrinsecos
de la aspiracion a consumir marcas de lujo, en la preferencia de marca de lujo. A partir de este
se obtuvieron los elementos intrinsecos que serian incluidos en el modelo propuesto los cuales
son Crecimiento personal, Relacionamiento y Sentimiento de comunidad. Es importante
mencionar que la dimension de Autoestima no se tom6é como un factor intrinseco como lo
sugiere este modelo, sino como uno extrinseco como lo propuso el primer modelo. Esto debido
a que esta dimensidn incluida dentro de los elementos aspiracionales extrinsecos resulta mas

congruente con los propositos de la presente investigacion.

De lo anterior surge el modelo propuesto presentado a continuacion. (Ver ilustracion 3). Con
este se busca analizar la influencia que tienen los elementos aspiracionales tanto extrinsecos
(Senalizacion de la identidad, Reconocimiento Social, Autoestima y Sefialamiento del Logro),
como intrinsecos (Crecimiento personal, Relacionamiento y Sentimiento de comunidad), sobre
los constructos del Brand Equity y el Brand Attachment. Asimismo, se pretende analizar el
efecto que tienen estos dos constructos sobre la intencién de compra a futuro de la marca de

lujo que se aspira a consumir.
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llustracion 3: Modelo estructural propuesto

Sefalizacién de la
identidad

BRAND EQUITY

Reconocimiento

social ELEMENTOS

EXTRINSECOS

Autoestima

INTENCION DE

” : COMPRA
Sefalamiento del

logro

Crecimiento
personal

ELEMENTOS
INTRINSECOS

BRAND
ATTACHMENT

Relacionamiento

Sentimiento de
comunidad

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Etapa lll: Planteamiento de hipétesis:
A partir del modelo propuesto se plantearon las siguientes hipétesis a fin de poder analizar las

relaciones entre las variables del modelo.

H1: Los elementos extrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo

(Reconocimiento social, Autoestima, Sefalizacién del logro y Sehalizacion de la

identidad) tienen una relacion positiva con el Brand Equity.
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H2: Los elementos intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo (Crecimiento
personal, Relacionamiento y Sentimiento de comunidad) tienen una relaciéon negativa
con el Brand Equity.

H3: Los elementos extrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo
(Reconocimiento social, Autoestima, Sefalizaciéon del logro y Sehalizacion de la

identidad) tienen una relacion positiva con el Brand Attachment.

H4: Los elementos intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo (Crecimiento
personal, Relacionamiento y Sentimiento de comunidad) tienen una relaciéon negativa

con el Brand Attachment.

H5: El Brand Equity tiene una relacion positiva con la intencion de compra de la marca

de lujo que se aspira a consumir.

H6: El Brand Attachment tiene una relacion positiva con la intencién de compra de la

marca de lujo que se aspira a consumir.

4.4. Etapa IV: Diseio de encuesta:

Para realizar el modelo propuesto se procedié a disefiar una encuesta, la cual consistia en dos

preguntas abiertas que buscaban responder al objetivo de entender qué significa el lujo para

los estudiantes de la Universidad Icesi y, conocer cual marca de autos de lujo aspiraban a

consumir. La encuesta también buscaba evaluar los diez constructos propuestos en el modelo

los cuales son: Sefalizacion de la identidad, Reconocimiento social, Autoestima, Senalamiento

18



del logro, Brand Attachment, Brand Equity, Intencion de compra, Crecimiento personal,
Relacionamiento y Sentimiento de comunidad. Estos se midieron a través de diferentes
escalas que fueron obtenidas y adaptadas de los articulos seleccionados en la revision

bibliografica.

Adicionalmente, se incluyeron preguntas dirigidas a obtener algunos datos demograficos

relevantes de la muestra encuestada como el género, la edad y el estrato socioecondémico.

La mayoria de los articulos de donde se obtuvieron las escalas para la medicion de estos
constructos, empleaban una escala Likert de 7 puntos donde 1 = “Totalmente en desacuerdo” y
7 = “Totalmente de acuerdo”. Sin embargo, este tipo de escala generd confusion en los
encuestados durante la prueba piloto que se realizé para comprobar si la encuesta estaba bien

estructurada y cumplia efectivamente su proposito.

Por tanto se realizé una adaptacidn de esta escala a una Likert de 5 puntos donde 1 =
“Totalmente en desacuerdo” y 5 = “Totalmente de acuerdo”, ya que a través de esta los
encuestados podrian discriminar de manera mas adecuada entre las opciones. (Ver Anexo 1).
Los articulos de donde fueron obtenidas las escalas que posteriormente fueron adaptadas para
la realizacion de la encuesta y el modelo propuesto son los siguientes:

Escala utilizada para medir los elementos extrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de
lujo: Sefalizacion de la identidad, Autoestima, Reconocimiento social y Sefialamiento del logro

(Sreejesh S. et al., 2016)
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Escala utilizada para medir los elementos intrinsecos de la aspiraciéon a consumir marcas de
lujo: Crecimiento personal, Relacionamiento y Sentimiento de comunidad (Truong et al., 2010)
Escala utilizada para medir la intencién de compra (Wu y Lo, 2009)

Escala utilizada para medir el Brand Attachment (Tiruwa, Yadav y Suri, 2016)

Escala utilizada para medir el Brand Equity (Kam Fung So y King, 2010)

4.4. EtapaV: Plan de muestreo:
En esta etapa se determind cual seria la muestra necesaria para aplicar las encuestas. Con un
margen de error del 10%, un nivel de confianza del 95% y una poblacién de 2063 estudiantes
de pregrado de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas de la Universidad Icesi,
la muestra adecuada seria alrededor de 100 encuestas. Sin embargo, se decidié contar con un
margen prudente en caso de que se diera la posibilidad de tener que eliminar encuestas que
estuvieran mal diligenciadas por parte de los estudiantes. Por tanto, se decidio realizar la
encuesta a una muestra de 150 estudiantes de la Universidad Icesi, que pertenecieran a los

programas de pregrado de la Facultad anteriormente mencionada.

4.5. Etapa VI: Aplicaciéon de la encuesta:
Se aplico la encuesta a 150 estudiantes de pregrado de la Universidad Icesi pertenecientes a
la facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas, que estuvieran en un rango de edad
entre los 17 y 28 afios. Es importante resaltar que se decidié emplear este rango de edad para
la aplicacion de la encuesta puesto que lo que se buscaba medir era la aspiracién a consumir
marcas de autos de lujos y no el consumo de estas como tal. En este sentido, es mas probable

que la mayoria de estas personas en este rango de edad apenas se estén estableciendo
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laboralmente, por lo que no contarian todavia con una capacidad para comprar marcas de auto

de lujo, sino que aspirarian a consumirlas en un futuro.

llustracion 4: Porcentaje de cada género de los estudiantes encuestados

Género

51,06%

= Mujeres = Hombres

Fuente: Elaboracién propia.

En la ilustracion 4 se puede observar que no existe una diferencia marcada del porcentaje de
hombres y mujeres encuestados, estando constituida la muestra por un 51% mujeres y un

48,9% hombres.

4.6. Etapa VII: Realizacion del modelo en PLS: Una vez se realizaron las encuestas a los
150 estudiantes se procedid a eliminar aquellas que estaban mal diligenciadas
dando como resultado 141 encuestas validas. Posteriormente, se procedié a
realizar la codificacién pertinente de los datos obtenidos en las encuestas con el

fin de crear la base de datos para la generacién del modelo propuesto.
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Para realizar el modelo se empleé como herramienta estadistica el Software SmartPLS, el cual
permite la construccién de modelos estructurales mediante la utilizacion de constructos. Una

vez realizado el modelo, se procedid a el analisis e interpretacion de los resultados.

5. RESULTADOS DE LA ENCUESTA
A través de la aplicacion de la encuesta, ademas de obtener los datos necesarios para la
elaboracion del modelo propuesto, se buscaba dar respuesta al objetivo de entender qué
significa el lujo para los estudiantes de la Universidad Icesi. A continuacion se presentan los
principales verbatims acerca de lo que los encuestados respondieron acerca de qué era para
ellos una marca de lujo.

Verbatims:

Una marca de alta calidad

- Exclusividad

- Una marca costosa

- Prestigio

- Poder adquisitivo

- Una marca que genera estatus

- Una marca que frece experiencias

Como se puede apreciar, la mayoria de los encuestados consideran que una marca de lujo
es una marca que tiene un alto precio pero asi mismo una alta calidad, y es una marca que

genera estatus o reconocimiento.
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De igual forma, se pudo evidenciar que las marcas de autos de lujo que mas aspiran a
consumir estos estudiantes encuestados corresponden a Mercedes Benz (21,28%), Audi

(21,28%) y BMW (17,73%). (Ver llustracion 5).

llustracion 5: Marcas que aspiran a consumir los estudiantes de la Universidad Icesi

Marcas de autos de lujo que aspiran a consumir los

estudiantes
Audi 21,28%
Mercedes 21,28%
BMW 17,73%

Ferrari s 5,67%
Lamborgini | 4,96%
Porsche mssssssssmmn 4,96%
Volvo s 2,84%
Range Rover mwmsssm 2 13%
Bugatti messssm 2,13%
Pagani w2, 13%
Minicooper mmmm 1,42%
Masserati mmm 1,42%
Bentley mmmm 1,42%

Toyota mm 0,71%
Infinity == 0,71%
Tesla mm 0,71%
Jeep m 0,71%
Rolls Royce == 0,71%
Chevrolet Camaro = 0,71%
Peugeot == 0,71%
Jaguar m 0,71%
Mustang == 0,71%
Dodge == 0,71%
Mclaren mm 0,71%
Volkswagen == 0,71%
Lexus == 0,71%
Mazda == 0,71%
Maybach == 0,71%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fuente: Elaboracién propia.

6. ANALISIS DEL MODELO DE MEDIDA

6.1. Fiabilidad individual del item
Para poder evaluar la fiabilidad individual de cada item es necesario observar las cargas o

correlaciones simples de las medidas con su respectivo constructo (Carmines y Zeller, 1979).
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Varios autores proponen diferentes valores aceptables de las cargas, afirmando en algunos
casos que “la mayoria de las cargas deberian ser al menos 0,6 e idealmente de 0,7” (Chin,
1998, p. 13) . En otros casos, se propone que “en general, los items con cargas menores a 0,4
o 0,5 deberian ser retirados” (Hulland, 1999, p. 198).

Para evaluar la fiabilidad individual de los items del modelo propuesto en esta investigacion, se
siguieron los lineamientos propuestos por Hulland (1999), buscando retirar los items que
contaban con valores de las cargas inferiores a 0,4. (Ver Tabla 1).

Como se puede apreciar en la Tabla 1, ninguno de los items del modelo contaba con cargas
menores a 0,4; incluso varios teniendo cargas superiores a 0,6 y 0,7, razon por la cual no se
procedié a eliminar ninguno de los items, pues todos cumplian con el valor de referencia

adoptado.
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Tabla 1 Cargas de los items

A1 0.840

A1 0.699

A2 0.822

A2 0.713

A3 0.782

A3 0.689

B1 0.736

B2 0.673

B3 0.907

C1 0.789

C1 0.660

C2 0.549

Cc2 0.463

C3 0.727

c3 0.606

C4 0.808

C4 0.675

Cc5 0.768

Cc5 0.645

E1 0.723

E2 0.877

E3 0.826

E4 0.638

L1 0.701

L1 0.736

L2 0.712

L2 0.758

M1

M1 0.693

M2

M2 0.702

M3

M3 0.628

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2 Cargas de los items - continuacioén

ELEMENTOS EXTRINSECOS  ELEMENTOS INTRINSECO'3 INTENCION DE COMPRA Reconocimiento social Relacionamiento Sentimiento de comunidad  Senalizacion de la identida

M4 0.706
M4 0.626
M5 0.595
M5 0.527
N1 0.799
N1 0.589
N2 0.841
N2 0.616
N3 0.835
N3 0.611
N4 0.789
N4 0.579
N5 0.880
N5 0.652
P1 0.841
P2 0.845
P3 0.681
P4 0.644
R1 0.606
R1 0.496
R2 0.715
R2 0.586
R3 0.686
R3 0.579
R4 0.744
R4 0.651
$1 0.599
s1 0.560
S2 0.642
S2 0.580
S3 0.627
s3 0.578
$4 0.575
S4 0.520
S5 0.758
S5 0.727

Fuente: Elaboracién propia



6.2. Fiabilidad de los constructos o de la escala

El segundo paso consistio en comprobar la fiabilidad y validez de los constructos para la
realizacion del modelo propuesto. Para evaluar esto, se emplearon dos indicadores

presentados en el programa, los cuales son el alfa de Cronbach y la Fiabilidad Compuesta.

Tabla 2: Alfa de Cronbach de los constructos

Constructo Alfa de Cronbach
Autoestima 0.856
BRAND ATTACHMENT 0.815
BRAND EQUITY 0.844
Crecimiento personal 0.844
ELEMENTOS EXTRINSECOS 0.904
ELEMENTOS INTRINSECOS 0.902
INTENCION DE COMPRA 0.846
Reconocimiento social 0.785
Relacionamiento 0.845
Sentimiento de comunidad 0.917
Sefalamiento del logro 0.666
Seializacion de la identidad 0.774

Fuente: Elaboracién propia.

El alfa de Cronbach asume que la escala esta formada por elementos homogéneos que miden
la misma caracteristica y que la consistencia interna puede evaluarse mediante la correlacion
existente entre todos sus elementos (Pardo y Ruiz, 2002).

Lo que se busca es que el Alfa de Cronbach esté alrededor de 0,7 para poder garantizar la
consistencia interna del constructo, pues “dentro de un analisis exploratorio estandar, el valor
de la fiabilidad en torno a 0,7 es adecuado” (Nunnally, 1978, p. 245 — 246). Como se puede
apreciar en la Tabla 2, para la mayoria de constructos (exceptuando uno), este valor del Alfa

de Cronbach se encuentra por encima de 0,7; unicamente en el caso del constructo
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correspondiente al Senalamiento del Logro, se encuentra en un valor algo inferior al punto de
referencia. Sin embargo, al estar muy cercano al valor de 0,7; se decidi6 que este constructo
no presentaria problemas mayores en cuanto a su consistencia interna para la aplicacion del
modelo propuesto.

Asi mismo, se tiene el indicador de Fiabilidad Compuesta (Ver Tabla 3), el cual cuenta con
valores muy parecidos al del Alfa de Cronbach, estando la mayoria de estos alrededor de 0,7 o
de 0,8; lo cual permite garantizar también una consistencia interna por parte de los constructos

utilizados en el modelo.

Tabla 3: Fiabilidad compuesta de los constructos

Constructo Fiabilidad compuesta
Autoestima 0.856
BRAND ATTACHMENT 0.820
BRAND EQUITY 0.853
Crecimiento personal 0.852
ELEMENTOS EXTRINSECOS 0.905
ELEMENTOS INTRINSECOS 0.903
INTENCION DE COMPRA 0.842
Reconocimiento social 0.783
Relacionamiento 0.843
Sentimiento de comunidad 0.917
Seialamiento del logro 0.666
Senalizacion de la identidad 0.778

Fuente: Elaboracién propia.
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6.3. Validez convergente

La validez convergente a menudo se valora mediante la Varianza Extraida Media (AVE), la
cual “mide la cantidad de varianza que es capturada por el constructo en relacién a la cantidad
de varianza debido a un error de medicion” (Fornell y Larcker, 1981, p. 45). Asi mismo, Fornell
y Larcker (1981) sugieren unos valores superiores a 0,5 para la Varianza Extraida Media. En la
Tabla 4 se pueden apreciar los constructos utilizados en el modelo propuesto junto con sus
valores correspondientes de este indice, los cuales en su mayoria se encuentran por encima
del valor de referencia. Cabe resaltar que, aunque algunos constructos cuentan con un valor
de AVE un poco inferior a 0,4; se consider6 que en general estaban muy cercanos al valor

sugerido por lo que no presentaria problemas graves para llevar a cabo el modelo propuesto.

Tabla 4: Varianza extraida media de los constructos

Constructo Varianza extraida media (AVE)
Autoestima 0.664
BRAND ATTACHMENT 0.606
BRAND EQUITY 0.595
Crecimiento personal 0.539
ELEMENTOS EXTRINSECOS 0.408
ELEMENTOS INTRINSECOS 0.386
INTENCION DE COMPRA 0.575
Reconocimiento social 0.476
Relacionamiento 0.520
Sentimiento de comunidad 0.688
Senalamiento del logro 0.500
Senalizacion de la identidad 0.414

Fuente: Elaboracién propia.
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7. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Una vez evaluada la fiabilidad del modelo de medida, se procedié a analizar e interpretar los

resultados del modelo propuesto (Ver llustracion 6).

7.1. Coeficientes path

En este punto primero es necesario evaluar el nivel de significacion de estos coeficientes. Para
esto, se debe tener en cuanta el valor p, el cual permitira rechazar o confirmar las hipotesis
planteadas anteriormente.

Como se observa en la Tabla 5, con un nivel de significancia de 0,05; todos los coeficientes
path resultan ser estadisticamente significativos, exceptuando tres de ellos. El primero es el
que muestra la relacion entre los elementos intrinsecos de la aspiraciéon a consumir marcas de
lujo y el Brand Attachment pues cuenta con un valor p igual a 0,862; siendo este mayor al nivel
de significancia establecido. Esto permite rechazar la cuarta hipotesis la cual establece que los
elementos intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo tienen una relacion negativa
con el Brand Attachment, pues al no ser estadisticamente significativo el coeficiente path, no
se puede decir que estos constructos cuenten con alguna relacién. El segundo coeficiente que
tampoco resultd significativo fue aquél que representa la relacidon entre los elementos
intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo y el Brand Equity, pues el valor p es
igual a 0,488; siendo este superior al nivel de significancia establecido. En este sentido, se
puede rechazar la segunda hipétesis en la cual se propone que los elementos intrinsecos
cuentan con una relacion negativa con el Brand Equity, pues al no resultar estadisticamente

significativo este coeficiente, no se puede decir que estos dos constructos cuenten con una
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relacion. Por ultimo, esta el caso de la relacion entre el Brand Attachment y la intencion de
compra, donde el coeficiente path tampoco resultd estadisticamente significativo al contar con
un valor p igual a 0,093; siendo ligeramente mayor al nivel de significancia escogido de 0,05.
Esto permite rechazar la sexta hipétesis la cual propone que existe una relacién positiva entre
el Brand Attachment y la intencion de copra, pues al no resultar significativo el coeficiente path,
no se puede afirmar que exista una relacién entre estos constructos al nivel de significancia

establecido.

En cuanto a las demas relaciones entre los constructos del modelo, se puede observar queque
los coeficientes path resultaron ser estadisticamente significativos y positivos.

Ahora bien, resulta necesario saber qué tan fuertes son estas relaciones estadisticamente
significativas. Para esto, se debe tener en cuenta que los coeficientes path “deben ser al
menos de 0,20 e idealmente superiores a 0,30 para que se consideren significativas” (Chin,
1998, p. 13). En este sentido, se puede decir existe una fuerte relacién entre los elementos
extrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo y los constructos del Brand Equity y el
Brand Attachment, al contar con un coeficiente path de 0,593 y 0,696 para estas relaciones
respectivamente. Asi mismo, se puede decir que existe una relacién fuerte entre el Brand
Equity y la intencion de compra, pues presenta un coeficiente de 0,647. Como se menciond
anteriormente, las relaciones de los elementos intrinsecos con el Brand Equity y el Brand
Attachment no fueron estadisticamente significativas por o que no se tienen en cuenta para
este punto. Sin embargo, el hecho de que las otras relaciones de los constructos si resulten
estadisticamente significativas y fuertes, ademas de contar con coeficientes path positivos,

permite confirmar la primera, tercera y quinta hipotesis.
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Tabla 5: Coeficientes path

Relaciones constructos Estadisticos t (| O/STDEV|) P Valores
BRAND ATTACHMENT -> INTENCION DE COMPRA 1.681 0.093
BRAND EQUITY -> INTENCION DE COMPRA 4.700 0.000
ELEMENTOS EXTRINSECOS -> Autoestima 29.104 0.000
ELEMENTOS EXTRINSECOS -> BRAND ATTACHMENT 11.217 0.000
ELEMENTOS EXTRINSECOS -> BRAND EQUITY 8.127 0.000
ELEMENTOS EXTRINSECOS -> Reconocimiento social 28.061 0.000
ELEMENTOS EXTRINSECOS -> Sefialamiento del logro 20.266 0.000
ELEMENTOS EXTRINSECOS -> Sefializacidn de la identidad 41.173 0.000
ELEMENTOS INTRINSECOS -> BRAND ATTACHMENT 0.173 0.862
ELEMENTOS INTRINSECOS -> BRAND EQUITY 0.693 0.488
ELEMENTOS INTRINSECOS -> Crecimiento personal 23.567 0.000
ELEMENTOS INTRINSECOS -> Relacionamiento 29.517 0.000
ELEMENTOS INTRINSECOS -> Sentimiento de comunidad 10.030 0.000

Fuente: Elaboracién propia.

llustracion 6: Modelo estructural

O

Sefalizacion de la

identidad 1.037

0.593
BRAND EQUITY

Reconocimiento 0.932 /LEMENTOS
EXTRINSECOS

social
+) 1.102
0.868 /

0.647

0.062

Autoestima

0.696

INTENCION DE

Sefialamiento del COMPRA

logro
0.908

Crecimiento
personal

0.253

0.013

ELEMENTOS

0.961
0.841 INTRINSECOS
BRAND
ATTACHMENT

Relacionamiento

Sentimiento de
comunidad

Fuente: Elaboracién propia.
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7.2. Varianza explicada ( R?)

En la llustracion 6 también se puede observar el R?, el cual viene dado por los nimeros dentro

de los constructos. En este sentido, se pueden realizar las siguientes observaciones:

El 36% de la varianza del constructo Brand Equity es explicada en promedio por los
constructos elementos extrinsecos y elementos intrinsecos de la aspiracién a consumir
marcas de lujo.

El 48,6% de la varianza del constructo Brand Attachment es explicada en promedio por
los constructos elementos extrinsecos y elementos intrinsecos de la aspiracion a
consumir marcas de lujo.

El 71,3% de la varianza del constructo intencion de compra es explicada en promedio

por los constructos Brand Equity y Brand Attachment.

8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

Del presente trabajo de investigacion se pueden extraer las siguientes conclusiones:

Los estudiantes de pregrado de la Universidad Icesi pertenecientes a la Facultad de
Ciencias Administrativas y Econdmicas relacionan las marcas de lujo principalmente con
un precio elevado, exclusividad y alta calidad.

Los elementos intrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo (Crecimiento
personal, Relacionamiento y Sentimiento de comunidad) no presentan una relacion
estadisticamente significativa ni con el Brand Attachment ni con el Brand Equity,

mientras que los elementos extrinsecos de la aspiracion a consumir marcas de lujo
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(Senalizacion de la identidad, Autoestima, Reconocimiento social y Sefalamiento del
logro) presenta una relacion con estos dos constructos que ademas de ser
estadisticamente significativa, es fuerte.

El constructo de aspiracion a consumir marcas de lujo explica mejor el Brand
Attachment que el Brand Equity. Sin embargo, a la hora de tener en cuenta la intencién
de compra de la marca (a futuro), es el Brand Equity quien presenta una relacion mas

fuerte que el Brand Attachment, siendo esta no significativa.

8.2. Recomendaciones

Para posteriores trabajos de investigacion acerca de este tema, se sugieren las siguientes

recomendaciones:

A la hora de realizar una encuesta que incluya constructos, se recomienda buscar la
utilizacion de escalas que estén validadas previamente pues esto permite la fiabilidad de
los constructos utilizados. En caso de no utilizar constructos validados, se recomienda
analizar previamente el modelo de medida como se realizd en esta investigacion,
teniendo en cuenta la fiabilidad tanto de los items individuales como de los constructos
empleados en el modelo, pues esto resulta de vital importancia antes de analizar el
modelo estructural en si.

Se sugiere realizar la investigacion con una muestra que resulte ser mas representativa
y la utilizacion de un software estadistico mas robusto como los es AMOS para el

desarrollo de este tipo de modelos estructurales.
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10. ANEXOS

Anexo 1: ENCUESTA A CONSUMIDORES SOBRE MARCAS DE AUTOS DE LUJO

1. Sexo F M 2. Edad

4. ¢, Qué es para usted una marca de lujo?

3. Estrato socioeconémico

5. Mencione una marca de autos de lujo que aspira a consumir en un futuro

A continuacion encontrara una serie de afirmaciones acerca de su marca elegida, por favor responda

en una escala de 1 a 5 en donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”.

Debe marcar una calificacion que refleje lo que piensa o siente respecto a la marca.

“Totalmente en “Totalmente
- desacuerdo” de acuerdo”
La marca X hace que las personas, incluyéndome, 1 5 3 4 5
sobresalgamos ante los demas
La marca X refleja apropiadamente mi identidad como persona 1 2 3 4 5
La marca X muestra mi estatus social 1 2 3 4 5
La marca X refleja apropiadamente mi personalidad 1 2 3 4 5
La marca X me permite alcanzar un estatus alto 1 2 3 4 5
“Totalmente en “Totalmente
z desacuerdo” de acuerdo”
La marca X comunica el reconocimiento que otras
personas hacen de mi 1 2 3 4 °
La marca X representa lo que soy ante los demas 1 2 4 5
La marca X hace que las personas me aprecien 1 2 3 5
La marca X consigue que sea notado entre un grupo ] ) 3 4 5

selecto de personas

37




“Totalmente en “Totalmente
3 desacuerdo” de acuerdo”
La marca X me permite tener un alto respeto de mi mismo 1 5
La marca X me hace sentir orgulloso de mi mismo 1 5
La marca X conlleva al cumplimiento de mis metas 1 5
“Totalmente en “Totalmente
4 desacuerdo” de acuerdo”
La marca X es una fiel representacién de mi rol en la ; 5
sociedad
La marca X representa mis logros alcanzados 1 5
“Totalmente en “Totalmente
> desacuerdo” de acuerdo”
Le tengo mucho afecto a la marca X 1 5
Me siento atraido por la marca X 1 5
Pensar en la marca X me da mucha alegria y placer 1 5
“Totalmente en “Totalmente
6 desacuerdo” de acuerdo”
Tiene sentido comprar este carro de la marca X en lugar ] 5
de otro
Prefiero comprar este carro de la marca X incluso si tiene ] 5
caracteristicas similares a otros
Prefiero comprar este carro de la marca X asi otro sea ] 5
igual de bueno
Parece una decision inteligente comprar este carro de la ] 5
marca X si no hay otro que sea diferente
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“Totalmente en “Totalmente
" desacuerdo” de acuerdo”
Compraria la marca X al precio actual 1 2 3 5
Recomendaria a amigos comprar la marca X 1 2 3 5
Compraria la marca X incluso a precios mas altos 1 2 3 5
Recomendaria a amigos comprar la marca X incluso a
precios mas altos 1 2 ° 4 >
A continuacion encontrara una serie de afirmaciones, por favor responda en una
escala de 1 a 5 en donde 1 significa “Para nada importante” y 5 “Demasiado
importante” (sin tener en cuenta la marca elegida).
“Para nada “Demasiado
8 importante” importante”
Mi crecimiento personal y aprender cosas nuevas 1 2 3 4 5
Mirar hacia atrdas en mi vida y ver que fue significativa y
completa 1 2 3 4 °
Elegir lo que hago, en lugar de ser arrastrado por la vida 1 2 3
Conocer y aceptar lo que soy realmente 1 2
Entender por qué hago las cosas que hago 1
“Para nada “Demasiado
® importante” importante”
Tener buenos amigos con los que pueda contar 1 2 3 5
Compartir mi vida con alguien a quién amo 1 2 3 5
Tener relaciones afectivas serias 1 2 3 5
Sentir que las personas a quienes quiero me quieren
realmen(:e i i i q 1 2 3 4 °
Tener relaciones profundas y duraderas 1 2 3 4 5




“Para nada “Demasiado

10 importante” importante”
Trabajar por el mejoramiento de la sociedad 1 5
Ayudar a las personas que lo necesitan sin pedir nada a ] 5
cambio
Trabajar para hacer del mundo un lugar mejor 1
Ayudar a los demas a mejorar sus vidas 1
Ayudar a las personas necesitadas 1 5
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