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Influencia de la Imagen

del Establecimiento Comercial
en el Valor de Marca:

Estudio Estadistico y de Marketing

Resumen

El desarrollo de la investigacion se centra particularmente en la forma cémo la imagen del estableci-
miento, que es parte del merchandising y de la gestion de distribucion, influye en el valor de marca. Esto
bajo el supuesto que los consumidores ven reflejada la imagen del establecimiento comercial en la ima-
gen de marca. Con el modelo propuesto se estableceran las hipétesis, a partir de las variables, las cuales
seran verificadas al final del estudio. Cada variable esta conformada por items que forman grupos de
escalas, una vez validadas por medio de un andlisis de fiabilidad se utilizara el analisis de componentes
principales. El fin de ambos andlisis es construir variables latentes, para posteriormente realizar una
regresion que pueda comprobar las hipétesis planteadas y determinar informacién relevante sobre el
grupo de datos.

Palabras clave: Imagen del establecimiento comercial, valor de marca, proceso de seleccién de com-
pra, modelo de componentes principales, calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad, imagen de
marca.

Abstract

The development of research focuses particularly on the way the image of the establishment, which
is part of the merchandising and distribution management, influences brand equity. This under the
assumption that consumers see reflect ed the image of the shop in the brand image. With the proposed
model assumptions, based on variables, which will be verified at the end of the study will be established.
Each variable is made up of items that are groups of scales, once validated by a reliability analysis of
the principal component analysis is used. The aim of both analyzes is to construct latent variables, later
to make a regression that can verify the hypotheses and determine relevant information about the data
set.

Keywords: Image of the commercial establishment, brand value, selection process of purchase, prin-
cipal component model, perceived quality, brand loyalty, reputation, brand image.
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1. INTRODUCCION

Uno de los intereses de los estudiosos del
marketing es determinar como el consumidor
y/0 potencial consumidor valora la marca [1].
El objetivo que se pretende alcanzar con este
trabajo es determinar como la imagen del esta-
blecimiento comercial influye en el valor de la
marca percibida por el consumidor y si afecta
su proceso de decision al momento de selec-
cionar determinada marca.

Se busca a la vez brindar una herramien-
ta para ayudar, en la toma de decisiones, a
la gente encargada de la implementaciéon de
programas o planes de mercadeo, se hara uso
de andlisis estadisticos multivariados, que se
complementaran con un estudio e interpre-
tacion de los resultados, siguiendo el modelo
planteado. El valor de una marca es un activo
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para las empresas y como tal tiene especial re-
levancia para ellas; los elementos generalmen-
te aceptados que componen el valor de marca
son: la lealtad, la notoriedad de marca, la cali-
dad percibida y la imagen de marca [2], que a
su vez conformaran las variables enddgenas,
teniendo como Unica variable exégena la ima-
gen del establecimiento.

2. MARCO REFERENCIAL
Modelo multidimensional para la medicion
del valor de marca

El modelo trabajado se concentra especi-
ficamente en la influencia que pueda tener la
imagen del establecimiento, que es parte de
los esfuerzos del marketing, sobre el valor de
marca. En la Figura 1 se aprecia el modelo que
se va a contrastar.

Establecimiento

Noteriedad

Imagen de
marca

H3
VALOR
DE
H4 MARCA

Figura 1. Modelo propuesto: Influencia de la imagen del establecimiento sobre el valor de marca y sus componentes.
Fuente. Elaboraci'on propia a partir de Villarejo Ramos, 2001

Del modelo gréafico propuesto se desprende
la hipétesis primaria que es el objetivo de la
investigacion:

H1 (y1 >0): La imagen del establecimiento
donde se ofrece la marca del producto afecta
positivamente a la percepcion del valor de la
misma.

También se desprenden cuatro hipdtesis
secundarias que son faciles de suponer y es-
tas son:

H2 (y2 >0): La imagen del establecimiento
donde se adquiere la marca se relaciona positi-
vamente con la calidad percibida de la misma.

H3 (y3 >0): La imagen del establecimiento
afecta de manera positiva la lealtad del consu-
midor a la marca.

H4 (y4 >0): La imagen del establecimiento
se relaciona de manera positiva con la notorie-
dad de la marca; y finalmente,

H5 (y5 >0): La imagen del establecimiento
afecta positivamente sobre el conjunto de aso-
ciaciones vinculadas a la marca y que confor-
man su imagen.

Escalas de medida

Para establecer las escalas se debe iden-
tificar las dimensiones y las variables latentes
que representan el concepto a medir; crear in-
dicadores con base en el planteamiento teéri-
co previo. Todas las escalas cuentan con varios
items y estan disefadas para evitar, dentro de
lo posible, el sesgo de respuesta, pues cada
item debe representar una dimensioén relativa
a un constructo y éste a su vez se definira por
las diferentes dimensiones que lo explican, ya
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que si alguna dimension relevante no es toma-
da en cuenta en la representacion de alguna
variable latente, la escala resultaria incomple-
ta.

A partir de esto, la escala de medida de
la variable imagen del establecimiento estara
compuesta de cinco items: IE1, IE2, IE3, |IE4,
IE5 [3], en los que se le pide al entrevistado
que dé su opinidn del establecimiento en don-
de ha adquirido o planea adquirir el producto,
por lo que se proporcionan nombres de es-
tablecimientos, pues se espera una opinion
sobre ése en particular y no una abstraccion
general de todos. La totalidad de los compo-
nentes restantes (constructores del valor de
marca) poseen indicadores que tienen una
construccién similar, que pretende recoger las
percepciones del entrevistado (consumidor o
potencial consumidor).

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para que se pueda realizar la investigacion,
y posteriormente poner a prueba el modelo, es
necesario centrarse en una determinada cate-
goria de producto y pensar en las marcas que
existen dentro de la misma, se debe encontrar
un producto que sea representativo de los bie-
nes de consumo.

Universo

Ambito geografico

Imagen en el Valor Marca

La eleccion de la categoria de producto se
realizd atendiendo diferentes criterios que lle-
varon a escoger los televisores, un bien que la
mayoria de las personas posee, y que en caso
de no tener un solo individuo, existe una gran
posibilidad de que sea adquirido por el nicleo
familiar, por lo cual de una forma u otra siem-
pre habra una persona capaz de dar a conocer
su experiencia en la compra de determinado
televisor y ademas manifestar cuan conforme
esta 0 no con la marca.

De las 430 encuestas realizadas, 398 fue-
ron (tiles para el trabajo, lo cual permitié su-
perar el minimo que se habia calculado. Den-
tro de este grupo, las personas que oscilaban
entre 20 y 28 anos fueron las que respondie-
ron una gran parte de la encuesta (40.5%) en
comparacioén a los otros rangos de edades, en
cuanto al género de la muestra un 54.5% de los
cuestionarios fueron contestados por mujeres y
un 45.5% por hombres, resultado que se apega
a datos proporcionados por el Instituto Nacio-
nal de Estadisticas y Censos de Ecuador, INEC,
en cuanto a la poblacién en Guayaquil.

La Tabla 1 muestra la ficha técnica de la
investigacion con el resumen del disefo meto-
dolégico que se siguid [4].

Unidades familiares propistarias y/c potanciales

compracoras de televisores
Ciudad de Guayagquil

Métado de rercagida de la
informacion
Técnica de muestreo
Tamafio de la muestra

Error muestral

Nivel de confianza

Encuestas parsonales

Probabilistico estratificada
N = 385 (tamzfic minimo)

i 5% (o« error = 0.35)

= -
959 T 198 p=c=50%

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Analisis de fiabilidad de las escalas

La determinacién de la fiabilidad de las es-
calas se la hara a través del estadistico cono-
cido como alpha de Cronbach que varia entre
0 y 1, mientras més cercano a 1, se expresa
que la escala es fiable, pues sus items poseen
varianza homogénea. Por medio del programa
estadistico SPSS, Statistical Package for the
Social Sciences, se obtendra el alpha de las es-
calas, asi como las correlaciones entre el item

y el total de la escala; ademas del alpha que la
escala alcanzaria si se elimina cualquier item.

Como se muestra en la Tabla 2, la escala
conformada por todos los items originales de
la variable "imagen del establecimiento" posee
un alpha de 0.4526 el cual podria mejorar si
se elimina el cuarto item (IE4) pues posee una
correlacion negativa con el total de la escala.
Al eliminarlo, alpha mejora considerablemente
hasta alcanzar un valor de 0.7796.

; Carrelacion del item Al o [0 eaelk

Variable con e;stg;elu;de la Sip“em eliminado
IE1 0.4803 0.2597
IE2 0.5245 0.2214
IE3 0.3671 0.3184
IE4 -0.1044 0.7796
IES 0.3444 0.3538

Tabla 2. Alpha de la escala “imagen del establecimiento”
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Este procedimiento se sigue hasta que los
items de cada variable sean menores que el de
la escala, lo que indica que se ha alcanzado el
o6ptimo de la misma. Se debe tener especial
atencion en que si el valor alpha, que se ob-
tendria eliminando una variable, no incremen-
ta notablemente el alpha total de la escala,
no debe ser eliminado al considerarse teori-

ESCALA ITEMS ORIGINALES

Imagen en el Valor Marca

camente importante y porque su contribucion
al aumento del alpha no es significativo. Final-
mente se obtienen las escalas validadas [5].

Los items originales y los validados se pue-

den comparar observando las primeras colum-
nas de la tabla 3.

VARIABLES FINALES

Ik g
dal L1112, LS, (L, (LS
Esablecimicnto

1L, 1L, IL3. 1LY

CM | Gr2 GRE, G,
LS, CPE, TP, R,
CF9, CF10

CP1, CP2, CP3, CP4, CP5,

PR, CPY, ONE, CP3

Loaltad LV, LR2 LA, LI, LN, LM, LR3, LS. LS,
ata MG LM IM7 R8RS, | WS, | D, LR,
Marca IR 1ML T 1M1
Ninisacan R
e LAy ';‘:,;:L‘i' B M1, MM, N
Marca

imagan I, IRZ K12 IR,
oo INZ, IS M7, INME,

I, NP, I8 TN, W95,
NG, M7, INB, 1119, IM10,

1 0B LTS | AR, | L8,
LAT1C, LM11, N1,
N2, METI, MR, 101,
IM2, IM3, M4, M5,
I, IWT IMIA_ 142,
INTLU, I 1M1 22

s

AMarea

Arares LI D 1% L e P11, ITE
TFT, CF2 CF3, CFA,
GPS, GG, CPT. GP8,  opy eps opa opd, CP5,
CPY, CHPID, LT, . = - -
) L0 Lk, Lhia, s, G, TP, LR, Gho. Lui,
Vatar : LMS Mo O3, 044, LMS, LG,

I8, 113, |10, 1T,
MM, NI, N4 IMT, 102
I3, I, (M5 IVI6, INT7,
INE, IH IRAT0 AT I

Tabla 3. Constructos de las variables latentes

Estimacion del modelo de medicion del valor
de marca

El método de Componentes Principales
es una técnica estadistica multivariada de
interdependencia, cuyos objetivos generales
son la reduccién de datos y la interpretacion
de los mismos. En este caso, es de particular
importancia la reduccion de datos para que la
regresion permita conocer si existe relacion
entre la imagen del establecimiento y el valor
de marca y sus componentes. Una de las ven-
tajas de este analisis es que no se basa en el
supuesto de que la poblacion muestreada sea
normal [6].

Tomando las p variables observables de
cada escala, que produciran k variables laten-
tes, donde k<p, que se pretende contengan la
maxima informacién de las p originales. Por
ejemplo, de las cuatro variables validadas de la
escala “imagen del establecimiento”, se forma-
ré una sola que represente a la imagen del es-
tablecimiento y para construir “valor de marca”
se tomaran las 34 finales de los componentes
del valor de marca.

Una vez seleccionadas las variables vali-
dadas de cada escala, el programa estadistico
SPSS arroja los vectores caracteristicos, que
contienen las cargas del componente prin-
cipal, en este caso uno por cada escala, y la
matriz de valores propios cuyos valores dan el

porcentaje de varianza explicada, también una
por cada componente; se debe elegir la que
tenga el valor mas alto, es decir, que explique
la mayor cantidad de varianza posible y que co-
rresponde al primer vector propio.

Para crear la variable latente “imagen del
establecimiento” (§) se toma el primer vector
propio, B1, asociado a la raiz caracteristica
mas alta que arrojé el programa SPSS a partir
de la matriz de correlaciones entre los items:

0.822 |- 4,
0.83 |=fh,
b - )
0778 |- A,
D666 |- 7,

La variable latente se la define como:

s =PudE, =~ BLIE, + P IE, + f) IEs

Donde IE_ es el vector columna que contiene
las n observaciones de dicha variable y § es el
vector columna que representa a la variable la-
tente “imagen del establecimiento”. Para cada
escala se elaborara el mismo procedimiento,
en la Tabla 4 se resumen las nuevas variables
que resultaron de una combinacién lineal, en-
tre los items de su respectiva escala y su co-
rrespondiente carga, de las cuales la primera
es exdgena y las cinco Ultimas endégenas.
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La Variable exégena es aquella que esta dada o que no proviene del modelo bajo andlisis y varia-

ble endégena explica o resulta del modelo.

VARIABLE LATENTE

imagen desl f =IE Jﬁl

Estshiscimizsnto }:I nrd
—(p

Calidad Persibida 7 = g ’{ -}2

a ] 'l 9.(‘

Leaitad a Iz Marca LM fij

H, =

o Al gy

Matoriedad de Marca

mxl

17, — NM 3,

el

3x]

Imagen de liarca "?5 = & 48 5
al g3
Valor de Marca & = M &
axl 1 30

Tabla 4. Resumen variables latentes

Para confirmar o rechazar las hip6tesis descritas, se plantean tantas ecuaciones como variables
endégenas tenga el modelo, para este caso son cinco:

= +71£ T4

. ; Relacién
valor de marca.
n=a,+ Y5+ u
2. /2 2TV T 2. Relacidn
calidad percibida.
_— ~ v E .
3. T =d, = Fe t ’u-’; Relzcién
lzaltad 2 la marea.
=a, +y.c+ U
4. ??"l e /4& S Relacisn
notoriedad de marca.
s =0 + 7S + fts
I STV THs acin

imagen de marca.

4, RESULTADOS

La regresion realizada en el software esta-
distico SPSS arroja los datos que se encuen-
tran contenidos en la Tabla 5, el andlisis que se
haga para ellos sera el mismo que se aplicara
para las restantes ecuaciones, en este caso los
datos pertenecen a la relacion entre la imagen
del establecimiento y la calidad percibida, es
decir parten de la segunda ecuacioén planteada.

De acuerdo a los datos obtenidos, se puede
observar un r = 0.486 lo que indica que hay
una relacion lineal estocastica, por lo que el

entre la imagen del establecimiente y =l

de

antre la imagen establecimiento v Iz

de

entra la imagen establecimiento v Iz

de

entra lz imagen establecimisnto v Iz

ds

establecimiento vy Iz

antre imagen

modelo muestra que efectivamente hay una
relaciéon entre la imagen del establecimiento y
el valor de marca. Si bien su R2 es bajo, esto
se deberia a que se esta utilizando apenas el
primer componente principal, para determinar
una variable latente.

Finalmente se observa un y = 0.768 lo que
indica una relacion positiva entre la imagen del
establecimiento y la calidad percibida y un p-
value asociado a una prueba t que indica que y
es estadisticamente significativo.

Coeficiente de  Coeficiente de e -

RELACIOM | correlacidn d2 determinacién F iF) B valua
Pearsen {r} (R ! ()
CEP-IE 0.486 0.236 0 0.728 o

Tabla 5. Relaciéon n2 - §
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El modelo utilizado, para comprobar las hi-
poétesis, puede no ser el mas apropiado para
determinar la cantidad de varianza, que explica
la imagen del establecimiento sobre el valor de
marca, pero es fiable para comprobar las hipé-
tesis iniciales, es decir, si hay evidencia que la
imagen del establecimiento comercial afecta
de manera positiva a los componentes del va-
lor de marca y al valor de marca, los datos ob-

HIPOTESIS

W
Hi(v=0) 2.389
Hz{"luz;-.[) ) D.728
Ha(va>0) 0.824
Ha(ys0) 0.317
Hs(vs>0) 1.002

Imagen en el Valor Marca

tenidos seran suficientes para confirmar este
planteamiento.

Una vez elaborado el analisis descrito an-
teriormente, para todas las ecuaciones restan-
tes, se podra verificar si las hipétesis plantea-
das se han cumplido o no. A continuacion, en la
Tabla 6, se muestra el resultado para todas las
hip6tesis y su respectiva verificacion.

RESULTADO

p-value
0.00
0.co
0.00
0.co0
0.00

Tabla 6. Verificacion de hipétesis

5. CONCLUSIONES

A través de los resultados se puede ob-
servar que existe una influencia positiva de la
imagen del establecimiento sobre la calidad
percibida. Esto ocurre especialmente si el ca-
nal de distribucién tiene un ambiente agra-
dable (iluminacién, decoracién, entre otros) y
un buen servicio; el cliente traslada este valor
anhadido al producto que vende el estableci-
miento comercial, afectando de esta manera a
la calidad percibida de la marca.

Se comprob6 también que la imagen del
establecimiento afecta positivamente a la leal-
tad, viéndose ligado de cierta forma a lo men-
cionado anteriormente, porque si la calidad
percibida hacia determinada marca aumenta,
el consumidor la preferira antes de arriesgarse
por otra marca de menor calidad o desconoci-
da para él, incrementando asi la probabilidad
de recompra futura. Otro caso que podria au-
mentar la lealtad hacia la marca, se da cuando
los establecimientos comerciales pertenecen
exclusivamente a una marca y esto se debe a
que el mismo posee mas informacion sobre el
tipo de clientes que lo visitan.

A pesar de existir una relacién favorable en-
tre la imagen del establecimiento comercial y
la notoriedad de marca, de todos los coeficien-
tes que se han obtenido éste es el mas bajo,
el que sea positivo puede tener su explicacion
en las estrategias de merchandising de los
canales de distribucion, pero por otro lado su
baja cuantia se debe al especial cuidado que
se debe tener al momento de decorar el local y
colocar productos, de tal forma que la decora-
cién no quite protagonismo a la marca, es de-
cir, que el establecimiento comercial no capte
toda la atencion, por eso la influencia no tiene
tanta fuerza como en los otros casos.

Es intuitivo ver que la imagen de marca se

ve impactada por la imagen del establecimien-
to comercial, si el mismo influye en la notorie-
dad y calidad percibida, porque sin notorie-
dad no hay imagen y a su vez la imagen se ve
modificada por la calidad, que un consumidor
le asigna a determinada marca. Ademas, la
imagen del establecimiento comercial es tras-
ladada por el consumidor a las marcas de los
productos que ofrece ese establecimiento. El
posicionamiento del establecimiento comercial
influye sobre el posicionamiento de las marcas
que vende.

Tras comprobar que los diferentes com-
ponentes del valor de marca [7] poseen una
relacién positiva con la imagen del estableci-
miento, se verifica también que se da la misma
relacion con el valor de marca en conjunto. En
el estudio surge un aspecto muy interesante, a
partir del analisis de componentes principales
se observa que el primer componente utiliza-
do le asigna cargas mas altas a los items co-
rrespondientes a la imagen de marca, lo que
quiere decir que la asociacion entre el valor
de marca y la imagen de la misma es mas alta
que con los otros componentes, esto posee un
respaldo tedrico, pues la imagen de marca se
forma a partir de aspectos como la calidad y
notoriedad, por lo que al hacer la asociacion
anteriormente mencionada, la imagen de mar-
ca recoge ya cierta informacion sobre la cali-
dad y notoriedad de la marca.

Las compaiias propietarias de marcas de-
ben tener mucho cuidado al momento de elegir
su canal de distribucion para optimizar los es-
fuerzos del marketing y aprovechar al maximo
las ventajas que brinda la imagen del estable-
cimiento comercial; la eleccion del canal de
distribucion es una decision importante [8].

Se debe de tener especial atencion al mo-
mento de realizar generalizaciones de los re-
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sultados presentados, los aspectos principales
qgue limitan esta investigacion son: el método
empleado, la categoria de producto elegida y
las caracteristicas particulares de la muestra.
En cuanto al método empleado, hay dos aspec-
tos clave que pueden alterar los resultados: el
primero es haber tomado el primer componen-
te principal que deja un porcentaje de varianza
sin explicar; el segundo aspecto es que se plan-
tearon relaciones lineales y quizas las verdade-
ras relaciones entre las variables utilizadas no
sean estrictamente lineales sino de algin otro
tipo.
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