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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién propone medir el apego emocional hacia la marca y su
efecto en dos variables: intencion de compra y lealtad a la marca, en la categoria vehiculos, en

la ciudad de Cuenca.

La base tedrica de este estudio se fundamenta en el “apego emocional a la marca” y como
puede influir sobre un individuo en la seleccion de su marca preferida o hacia las marcas con
las que se relaciona dia a dia, sobre todo a la hora de tomar decisiones de compra y mas aun
su influencia en la lealtad a la marca por la que se genera un apego emocional, ya que no existe
ningln estudio similar en nuestro medio, y sus resultados pueden implicar importantes

decisiones gerenciales de marketing entre los proveedores de la categoria en estudio.

Asi también el objetivo de este trabajo es conocer cuales son las cinco marcas que predominan
en los resultados obtenidos dentro de los tres conceptos estudiados (apego a la marca,

intencién de compra y lealtad a la marca).

Para la investigacion se realiz6 384 encuestas y con base a los resultados obtenidos se puede
afirmar que el apego hacia la marca influye de manera directa en la lealtad a la marca, la misma
que a su vez tiene un efecto positivo en la intencion de compra. No se encontrd una relacion
directa entre apego a la marca e intenciéon de compra, pero si indirecta a través de la lealtad a la

marca.

Palabras clave: Apego a la marca, intencién de compra, lealtad a la marca, vehiculos.
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ABSTRACT

This research work aims at measuring emotional attachment to the brand and its
effect on two variables within the vehicles category in the city of Cuenca: purchase
intent and brand loyalty. The theoretical basis of this study is founded on the
"emotional attachment to the brand" and how it can influence people when selecting
their preferred brand, or to the brands to which a person relates every day, especially
when making purchasing decisions, and even more its influence on brand loyalty
over which an emotional attachment is generated. There is an absence of similar
studies in our environment, yet its results can imply important marketing
management decisions between providers of the category under study. In addition,
the objective of this work is to know what the five brands within the three concepts
studied (attachment to the brand, purchase intent and brand loyalty) are the most
predominant in the results obtained. In order to carry out this research, 384 surveys
were conducted. Based on the results obtained, it can be asserted that attachment to
the brand has a direct influence on brand loyalty, which in turn has a positive effect
on purchase intent. No direct relationship between attachment to the brand and
purchase intent was found; however, an indirect relationship was found through

brand loyalty.

Keywords: Brand Attachment, Purchase Intent, Brand Loyalty, Vehicles.
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INTRODUCCION

En la actualidad cuando se trata temas acerca de vehiculos, se los reconoce como hienes de
mucha importancia para sus usuarios ya sea porque se han convertido en medio de transporte,
herramienta de trabajo, objeto de aficién, o por la inversion que su adquisicion implica en los
consumidores; existiendo en el mercado local un gran nimero de marcas de vehiculos, las
cuales ofertan modelos que van desde lo mas basico hasta lo lujoso, pasando por lo funcional,

de acuerdo a la necesidad de quien los obtiene y con los cuales se tiene una relacion constante.

Por lo tanto y como fruto de esta relacién se considera relevante realizar un trabajo de
investigacién enfocado en conocer la influencia del apego emocional sobre la intencion de
compra y la lealtad a la marca en dicha categoria en la ciudad de Cuenca, asi como las
principales marcas que figuren en los resultados de cada uno de los constructos a investigar, lo
que permitird que las distintas marcas puedan analizar las actividades de su competencia y las
propias con un criterio no considerado hasta el momento, al momento de plantear sus
estrategias de comunicacion y mercadeo, ya que no existen estudios similares que aborden

este tema especificamente en nuestro medio.

Para el inicio de este trabajo se analiza en el Capitulo | la literatura concerniente a apego para
Su mayor comprensioén, entre los autores estudiados destacé Bowlby (1979,1980), quien fue el
pionero de esta teoria y que define apego como el lazo de unién que se da entre un individuo y
un objeto, mencionando ademas que el grado de apego emocional de una persona hacia un

objeto depende de su interaccién con el mismo.

Por otra parte investigadores como Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci (2010) o
Thomson, Maclnnis & Park (2005), también han demostrado interés en el estudio de apego a la
marca, refiriéndose al apego como el nexo que vincula al consumidor con la marca, pues los
consumidores que desarrollan apego emocional por una marca determinada adoptan actitudes
positivas hacia ella, afectando los comportamientos que impulsan la intencién de compra
(Thompson, Maclnnis y Park, 2005).

Cuando hablamos de intencién de compra podemos citar a Spears & Singh (2004, pag. 56),
quienes definen a la intencién de compra como “el plan consciente de un individuo de hacer el

esfuerzo para comprar una marca”. Dicho “esfuerzo”, muchas veces econdmico, viene dado



después de que el consumidor ha experimentado con la marca sintiendo o no su desempefio
(Mittal, Ross, & Baldasare, 1998); en vista de que los consumidores con un alto nivel de apego
desarrollan mayor intencién de compra, segun Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci
(2010).

Otro de los aspectos de analisis en este trabajo de investigacion es la lealtad a la marca,
Thompson, Maclnnis y Park (2005) mencionan que el apego emocional predice el compromiso
gue los consumidores sienten por una marca. Para Aaker (1991), la lealtad es el apego que un

consumidor tiene hacia una marca.

Por otro lado en el Capitulo Il se describe la metodologia utilizada para el tratamiento de los
datos obtenidos en las 384 encuestas realizadas en las calles céntricas y las principales calles
comerciales de la ciudad de Cuenca, para lo cual se realizé un andlisis factorial confirmatorio

(AFC) seguido de la elaboracién de un modelo de ecuaciones estructurales (MEE).

Posteriormente en el Capitulo 11l se detallan los resultados obtenidos y el andlisis de cada una
de las hipétesis planteadas asi como los datos porcentuales que obtuvieron las marcas que

figuran como principales en cuanto a apego de marca, intencién de compra y lealtad a la marca.

Finalmente en el Capitulo IV se encuentran las conclusiones pertinentes a este estudio asi
como las implicaciones que conlleva el mismo y la recomendaciéon para una futura linea de

investigacion en la categoria vehiculos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Apego ala Marca (Brand Attachment)

Como ya se menciond, el concepto de apego es definido como el lazo de unién que se da entre
una persona y un objeto especifico, asi lo menciona el pionero de esta teoria Bowlby
(1979,1980). Sus primeras investigaciones estuvieron enfocadas en las relaciones
interpersonales madre-hijo, el mismo autor menciona que el grado de apego emocional de un

individuo hacia un objeto depende de su interaccién con el mismo.

Siguiendo la misma linea de estudio de Bowlby (1969,1982) se puede encontrar lecturas en las
cuales menciona como el sentimiento de apego contribuye al incremento de perspectivas,
capacidades y habilidades en los sistemas de comportamiento de los individuos hacia una

persona o un objeto por el cual se desarrolle dicho apego.

Conforme las personas desarrollan un sentimiento de apego, la fortaleza del lazo emocional se
refleja en pensamientos, sentimientos y conductas especificas hacia el objeto (Mugge,
Schifferstein y Schoormans, 2010) y genera sentimientos de tristeza 0 angustia cuando el
objeto ya no esta presente o disponible (Bowlby, 1979; Esch, Lagner, Schimitt, & Geus, 2006).

Otros estudios realizados sefialan que el apego emocional vinculado a la conexién emocional
positiva se incluye dentro del concepto de amor hacia la marca (Batra, Ahuvia y Bagozzi, 2012).
Al igual que Correia, Ruediger, & Demetris (2012), que corroboran que el apego a la marca se
vincula con el amor a la marca, porque demuestra interés en mantener relacién con la marca y

preocupacion por su futuro.

Varios investigadores académicos y profesionales han mostrado interés en el estudio de apego
a la marca (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci, 2010; Thomson, Maclnnis & Park,
2005) al describir apego como la unién que conecta al consumidor con la marca y a su vez

entender el por qué de su comportamiento hacia la misma.

Los consumidores que generan apego emocional hacia una marca determinada adquieren
actitudes positivas hacia ella, sin embargo este es el resultado de varias interacciones a lo largo

del tiempo (Thompson, Maclnnis y Park, 2005).



Para profundizar mas el concepto de apego hacia la marca podemos definirlo como el vinculo
gue conecta la marca con el ser y que se refleja en la representacion mental relacionada a este.
(Park et al., 2010). Dicho de otra forma y para mayor comprensién se alude que son dos los
factores que reflejan las propiedades del apego hacia la marca: conexion de la marca con el
ser; y preeminencia de la marca, que se refleja en la facilidad y frecuencia con la que los
pensamientos y sentimientos se vienen a la mente (Park, Maclnnis, Priester, Eissingerich y
lacobucci, 2010).

Por otro lado, apego no debe confundirse con el término satisfaccién, pues no son sinénimos,
la satisfaccion puede darse inmediatamente después de haber experimentado con el producto o
servicio y no implicar manifestaciones conductuales tales como proximidad o angustia; sin
embargo el apego emocional se genera a lo a través del tiempo, con reiteradas interacciones,
quedando claro que la satisfaccion y el apego emocional son conceptos totalmente diferentes
(Mano & Oliver, 1993). En conclusién, es muy posible que nos encontremos satisfechos con las
marcas por las cuales sentimos apego emocional, sin que estos signifiqguen lo mismo (Thomson
et al., 2005).

Finalmente podemos mencionar que hoy en dia el campo emocional se ha vuelto un tema
trascendente tanto en el marketing como en la publicidad y desarrollar relaciones afectivas entre
los consumidores y las marcas ha generado un sinfin de acciones que llevan a las mismas a
crear campafias basadas en lograr experiencias que despierten emociones sobre sus productos

0 servicios, con el fin de construir relaciones de lealtad (Hulten, 2007).

1.2 Intenciéon de Compra

Desde un enfoque de marketing el concepto de intenciéon de compra es contemplado como una
medida que predice una conducta de compra posterior o sucesiva (Morwitz y Schmittlein, 1992),
es decir, una proyeccion futura del comportamiento del consumidor que contribuye a

reorganizar sus actitudes (Espejel, Fandos, y Carmina,2008).

La intencion de compra es una tendencia de accion personal con relacidon hacia la marca
(Bagozzi & Burnkrant ,1979; Ostrom, 1969). Las intenciones representan “motivacion de la
persona en el sentido de su plan consciente de hacer un esfuerzo para llevar a cabo un

comportamiento” (Eagly & Chaiken, 1993, pag. 168).



De una forma similar Spears & Singh (2004) definen la intencion de compra como el plan
consciente del consumidor para comprar una marca especifica, realizando en muchos de los
casos un esfuerzo econdémico, el mismo que se presenta como resultado después de
experimentar con la marca previamente sintiendo su desempefio (Mittal, Ross, & Baldasare,
1998).

Por otro lado estudios realizados por Chaudhuri y Holbrook (2001) postulan la hip6tesis de que
elementos como la confianza en la marca influyen en la intencion de compra, prefiriéndola sobre

otras marcas en el momento de tomar la decision.

Desde un punto de vista gerencial los datos que proporciona la intencion de compra pueden
aportar a las decisiones de los planes de marketing como por ejemplo, a la demanda de un

producto, segmentacién de mercado y estrategias promocionales (Tsiotsou, 2006).

1.2.1 Influencia del Apego ala Marca en la Intenciéon de Compra

El apego emocional a una marca es fundamental ya que afecta los comportamientos que
impulsan la intencion de compra (Thompson, Maclnnis y Park (2005); pues los consumidores
con un alto nivel de apego desarrollan mayor intencién de compra segun Park, Maclnnis,

Priester, Eisingerich, & lacobucci (2010).

Asi también el apego a la marca involucra una respuesta afectiva por parte del consumidor que
asiduamente se manifiesta en la intencién de compra (Chavanat & Marinent, 2009). En el
estudio realizado por Esch, Lagner, Schmitt, & Geus (2006), se corrobora como el apego a la
marca tiene un efecto positivo sobre la intencion de compra actual e incluso futura.

De esta manera pretendemos investigar en el presente trabajo si:

H1: El apego hacia la marca influye positivamente en la intencién de compra en la

categoria vehiculos.

1.3 Lealtad a la Marca

Otro aspecto que analizaremos es la lealtad a la marca, Oliver (1997) define el concepto de

lealtad como:



Un compromiso profundo de recomprar en el futuro un producto o servicio preferido,
generando asi compras de repeticion de la misma marca o conjunto de marcas, a pesar de
gue las influencias situacionales o los esfuerzos de marketing tengan el potencial de

provocar un comportamiento de cambio (pag. 392).

En el marco tedrico propuesto por el mismo autor los consumidores pueden convertirse en
leales, (i) primero en un sentido cognitivo, (i) luego de forma afectiva, (iii) después en un

sentido conativo y finalmente (iv) a un modo de accion (Oliver, 1999).

Por otro lado la lealtad a la marca hace referencia a la tendencia que tiene el consumidor de ser

fiel a una sola marca en el transcurso del proceso de compra (Yoo & Donthu, 2001). Sin
embargo para Colmenares y Saavedra (2007), la lealtad de marca posee dos factores criticos
para determinar si es una lealtad real o no. El primero es el factor comportamental del

individuo y luego el factor actitudinal.

1.3.1 Influencia del Apego ala Marca en la Lealtad a la Marca

Thompson, Maclnnis y Park (2005), mencionan que el apego emocional predice el compromiso
gue los consumidores sienten por una marca. Para Aaker (1991) lealtad es el apego que un
consumidor tiene hacia una marca.

Para Solomon (2008), la lealtad de marca es una forma de comportamiento repetitiva de la
compra que se ve reflejada en una decisién consciente de continuar comprando la misma
marca y que produce apego emocional ya que la marca forma parte de la autoimagen del

consumidor.

Por otro lado Brown &Trevifio (2006) definen que lealtad es una accion de permanencia. Por lo
tanto es importante recalcar que existe una estrecha relaciéon entre el apego a una marca y la
lealtad a la misma marca, pues asi lo constatan los trabajos realizados por Belaid & Azza
(2011); Tsai, S. P. (2011), y Thomson et al. (2005), en los cuales demuestran el impacto que
genera el apego sobre la lealtad. Entonces siguiendo la tendencia de dichas investigaciones,

cabe enunciar que:



H2: El apego a la marca tiene una relacién directamente proporcional con la lealtad a la

marca en la categoria vehiculos.

1.4 Efecto entre Lealtad a la Marca e Intencion de compra

Para Colmenares y Saavedra (2007) la lealtad no sélo esta vinculada al comportamiento de
recompra o al compromiso, sino a ambos; entendiendo que la lealtad se convierte en un
compromiso psicolégico del consumidor con la marca y que se traduce en una actitud positiva y

en una intencién de recompra efectiva.

Otros autores coinciden en que la lealtad verdadera sélo existe cuando un consumidor regular
compra el producto y muestra disposicién favorable hacia una determinada marca y sus

productos (Caruana, 2002; Kaynak et al, 2008).
En un estudio realizado por Biscaia, Correia & Rosado (2013), se demuestra cémo la lealtad
tiene un efecto positivo directo en la intencion de compra de los productos de los patrocinadores

de un equipo de futbol de la liga portuguesa.

Expuesto lo anterior, investigaremos si:

H3: Lealtad a la marca tiene un efecto positivo en la intencién de compra en la categoria

vehiculos.



CAPITULOII

MATERIALES Y METODOS

2. 1 Metodologia

Por razones de afinidad laboral se escogié la categoria vehiculos para realizar esta
investigacion, partiendo que existe en el mercado local un gran nimero de marcas de vehiculos,
entre ellos, 13 concesionarios monomarca, y mas de 80 patios de vehiculos multimarca que los
comercializan. Sin embargo, lo mas importante en este trabajo no es necesariamente la

categoria misma de productos, sino las relaciones entre los constructos en estudio.

En primera instancia se procedié a aplicar una encuesta a 384 personas a través de un
muestreo aleatorio simple, las mismas que fueron interceptadas al azar en las calles del Centro
Histérico y otras calles comerciales de la ciudad de Cuenca. La muestra consta de 201 hombres
y 183 mujeres con rangos de edad a partir de los 18 afios hasta los 62 afios en adelante (ver
tabla 2. Perfil de la muestra), el universo de estudio cuenta con un margen de error del 5% y un
nivel de confianza del 95%,

El cuestionario se elaboréd con preguntas cerradas de tipo Likert de 7 puntos para medir apego,
intencion de compra y lealtad, ademas de otras preguntas de opcion mdultiple con caracter
mediatico para conocer gustos, preferencias y otra pregunta acerca de frecuencia de compra de
los encuestados y Unicamente la edad y el nombre de la marca preferida de vehiculos, fueron
preguntas abiertas. El cuestionario se aplic6 en el mes de enero de 2016 (ver anexo 1.

Cuestionario).

Las escalas de medida se emplearon con varios cambios de sus originales. Asi para apego
emocional a la marca se manejo la escala de medida propuesta por Thomson, Macinnis, & Park
(2005) conformada por 10 items; para la lealtad de marca se usé la escala desarrollada por
Yoo & Donthu (2001) con tres items, escala que se elaboré para medir la lealtad hacia una
marca en particular, mas que para medir la lealtad desde un enfoque de comportamiento.
Finalmente para medir intenciéon de compra se empleé la escala propuesta por Baek, Kim & Yu
(2010) con tres items. El detalle de las escalas con sus respectivos items y autores se

encuentra descritos en la tabla 1, y el perfil de la muestra en la tabla 2.



Tabla 1. Escalas de medida utilizadas

Autores, Afo Constructos Variables

Thomson, Macinnis & Apego de Marca AP1 Carifioso
Park, (Brand AP2 Querido
2005. Attachment)
AP3 En paz
AP4 Amistoso
AP5 Apegado
AP6 Unido
AP7 Conectado
AP8 Apasionado
AP9 Encantado
AP10 Cautivado

Yoo & Donthu, 2001. Lealtad de marca LM1 Me considero leal a esta marca X
(valor de (brand loyalty)
marca multidimensional).

LM2 Esta marca X seria mi primera
eleccion

LM3 No compro otras marcas si esta
marca X no esta disponible

Baek, kim & Yu, 2010. Intencion de IC1 Nunca compraria esta marca X
compra IC2 Consideraria seriamente comprar la
(purchase marca X
intention) IC3 Qué tan probable es que compre la
marca X

Escalas de 7 puntos de Likert.

Tabla 2. Perfil de la muestra

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 201 52,3 %
Femenino 183 47,7 %

Edad
Entre 18 y 28 afios 153 39,8 %
Entre 29 y 39 afios 136 35,4 %
Entre 40 y 50 afios 65 16,9 %
Entre 51 y 61 afios 23 6,0 %
Mas de 62 afios 7 1,8 %

Ocupacion
Estudiante 71 18,5 %
Negocio propio 33 8,6 %
Desempleado 3 0,8 %
Empleado publico 51 13,3 %




Ama de casa 7 1,8%
Empleado privado 215 56,0 %
Jubilado 4 1,0%

Nivel de educacién

Escuela 5 13%
Colegio 83 21,6 %
Universidad 273 711%
Maestria 21 55 %
Doctorado 2 0,5 %

Nota: (n= 384) Fuente: datos propios

Antes de analizar los resultados obtenidos, se realiz6 un andlisis factorial confirmatorio (AFC)
para evaluar si el cuestionario utilizado tiene fiabilidad y validez como instrumento de medida.
Para realizar el AFC, se import6 la base de datos del programa SPSS en el que se tabularon los
datos, al programa EQS en el que se realizé el AFC, asi como luego el analisis del modelo de
ecuaciones estructurales (MEE). Todo el proceso y sistematizacion de datos fue dirigido por la
directora de tesis.

En primera instancia dentro del AFC se analiz6 la bondad de ajuste del modelo de acuerdo al
indicador de Chi cuadrado que se describe mas adelante, seguido de una matriz residual de
covarianzas para conocer la tendencia de agrupacién de los residuos y posteriormente se
verificd que no exista correlacion superior a la unidad o cargas estandarizadas fuera de los
intervalos detallados méas adelante.

Para determinar la fiabilidad de las escalas de medida de los tres constructos utilizados: (i)
apego de marca, (ii) lealtad, e (iii) intencion de compra, se aplicé el coeficiente a (alpha) de
Cronbach, seguido se procedié a realizar en Excel el céalculo de la fiabilidad compuesta, la
misma que considera la influencia que un constructo tiene sobre otro en torno a la fiabilidad y no
considera Unicamente por separado a los constructos como lo hace el alpha de Cronbach
(Fornell & Larcker, 1981).

Para la aplicacién de la formula del analisis de la fiabilidad compuesta se considera los
siguientes datos: el valor de las cargas estandarizadas, el valor de las cargas al cuadrado, y la

varianza del término de error.
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Y como Ultimo indicador para medir la fiabilidad de nuestro cuestionario se aplico la varianza
extraida promedio AVE, la cual nos permite saber cuanto representa lo que se explica del factor

versus lo que no se explica (Fornell & Lacker, 1981).
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CAPITULO IlI

RESULTADOS

3.1 Bondad de Ajuste

En primer lugar analizamos si la bondad de ajuste del modelo es buena. La bondad de ajuste
nos permite saber si el modelo propuesto encaja o no con la realidad, para esto revisamos

algunos de los indicadores de ajuste ya que hay mas de 30.

Primero el Chi cuadrado, necesitamos que sea mayor a .05 para que nos permita rechazar la
hip6tesis nula de que la matriz de varianza y covarianza son iguales, es decir que el ajuste es
perfecto. En nuestro caso el Chi cuadrado es de 593.591 basado en 101 grados de libertad, por

lo tanto se rechaza la hip6tesis nula.

Luego analizamos la matriz residual de covarianzas o cuadro de residuos, el ajuste es bueno
cuando los residuos se agrupan hacia el centro, tal y como se demuestra en los resultados

obtenidos en nuestro AFC (gréafico 1).

Grafico 1. Matriz residual de covarianzas o cuadro de residuos
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Fuente: datos propios.

Se revis6 algunos indicadores mas, como por ejemplo que no existan correlaciones superiores
a la unidad, o cargas factoriales estandarizadas fuera del intervalo (-1, +1). También se
comprobé que no hay estimaciones negativas en las varianzas, y las estimaciones
estandarizadas son todas menores a la unidad.

Las cargas factoriales de manera individual deben ser de por lo menos .60 de acuerdo con
Bagozzi y Yi (1988) o en promedio por factor superiores a .70 (Hair, Anderson, Tatham & Black,

1998). Nuestro modelo presenta las siguientes cargas estandarizadas:

Tabla 3. Cargas estandarizadas de los factores

BMAICRRA'=VT = .815*F1 + .580 E7 664
AMZQUERI=VE = .BE3*F1 + .505 E&8 . 745
BM3IENPRZ=VE = .T24%F1 + .690 E9 524
AM4ARMIST=V10 = .815%F1 + .57% E10 . 665
AMSAPEGR=V11 = TT3I*FL + .634 El11 . 598
AMeTUNIDC=V12 = .855%F1 + .5159 E1z . T30
AMTCOHNEC=V13 = .850%F1 + .527 E13 .T722
BAMBAPASI=V14 = .845%F1 + .534 El14 .T14
AMSENCAN=V1S = .856%F1 + .517 E1% .T33
AMI10CAUT=V1& = .830%F1 + .558 Ela . 689
LI1LEAT. =WV17 = .TTB*F2 + .628 E17 . 805
L2FRIMEE=V1Eg = .6B9%F2 + .743 El18 .447
L3NO.COM=V1g = .E635%F2 + .772 E19 .404
ICING.CO=V20 = + .972 E20 L0555
ICZ2CONSI=V22 = .6B1*F3 + .T732 E22 464
IC3FROBA=VZ23 = .TB2*F3 + .624 E23 .611
23-Mar-16 BPAGE : 15 EQS Licensee:

Fuente: datos propios.

Claramente en la tabla 3 se observa que una de las cargas esta completamente fuera del rango
aceptado, por lo tanto se corre nuevamente el programa, suprimiendo esa variable que en este
caso corresponde al factor de la intencion de compra, para que mejore el ajuste del modelo. Se
procura quitar la menor cantidad posible de valores para mantener la integridad de los factores,
pero hay que tener en cuenta que las escalas son socialmente sensibles, y por lo tanto hay que

realizar adaptaciones en algunas culturas para medir los diferentes constructos.

3.2 Fiabilidad de |la escala
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A continuacion se procede a determinar la fiabilidad de las escalas de medida de los tres

constructos utilizados: (i) apego a la marca, (i) lealtad, e (iii) intencion de compra.

Un instrumento de medida o escala es fiable si da resultados consistentes cuando se administra

de manera repetida. La fiabilidad es una condicion indispensable para la validez de una escala,

es decir, nos permite saber si el cuestionario utilizado para recolectar la informacién, es fiable.

3.2.1 Coeficiente a (alpha) de Cronbach

Hay varias formas de determinar la fiabilidad de una escala, la mas utilizada es el a (alpha) de

Cronbach (1951).

1994), aunque es mejor si supera .80 (Carmines & Zeller, 1979).

El valor aceptable de alpha de Cronbach es .70 (Nunnally & Bernstein,

Los resultados del a de Cronbach de las escalas utilizadas son: .954 para la escala de apego a

la marca con sus 10 items como se observa en la tabla 4; para lealtad a la marca, el a de

Cronbach es de .731 (tabla 5) lo que se encuentra dentro del valor aceptable, y finalmente, el a

de Cronbach de la intencién de compra es .695 (tabla 6), valor que si bien no es el ideal, es lo

suficientemente proximo, ademas demuestra el acierto de eliminar uno de los items de la

escala, ya que el a de Cronbach de la escala de intencion de compra con los tres items es de

.526, como se observa en la tabla 7.

Tabla 4. a de Cronbach del apego a la marca

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,954 10

Fuente: datos propios.

Tabla 5. a de Cronbach de la lealtad a la marca

Estadisticos de fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos

, 731 3

Fuente: datos propios.

Tabla 6. a de Cronbach de la intencién de compra reajustada

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,695 2

Fuente: datos propios.

Tabla 7. a de Cronbach de la intencién de compra completa

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,526 3

Fuente: datos propios.

3.2.2 Andlisis de la Fiabilidad compuesta CR

Como se indicé anteriormente en la metodologia se procedi6 a realizar en Excel el célculo de la
fiabilidad compuesta para lo cual se consideraron los siguientes datos: el valor de las cargas
estandarizadas, el valor de las cargas al cuadrado, y la varianza del término de error, luego de

aplicar la férmula correspondiente se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 8. Andlisis de la Fiabilidad Compuesta CR
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CARGAS VARIANZA | FIABILIDAD
CARGAS | CUADRADO ERROR COMPUESTA
L L? VAR E IFC
F1 0,814 0,662596 0,337404
0,863 0,744769 0,255231
0,724 0,524176 0,475824
0,815 0,664225 0,335775
0,773 0,597529 0,402471
0,855 0,731025 0,268975
0,85 0,7225 0,2775
0,845 0,714025 0,285975
0,856 0,732736 0,267264
0,83 0,6889 0,3111
SUMATORIO FIABILIDAD COMPUESTA
CARGAS F1 8,225 3,217519 0,95 | F1 (Apego a la marca)
F2 0,778 0,605284 0,394716
0,67 0,4489 0,5511
0,635 0,403225 0,596775
SUMATORIO FIABILIDAD COMPUESTA
CARGAS F2 2,083 1,542591 0,74 | F2 (Lealtad a la marca)
F3 0,682 0,465124 0,534876
0,783 0,613089 0,386911
SUMATORIO FIABILIDAD COMPUESTA
CARGAS F3 1,465 0,921787 0,70 | F3 (Intencién de compra)

Fuente: datos propios.

Para que exista fiabilidad compuesta, los valores tienen que ser .70 o superiores. Como se

observa en la tabla 8, los tres factores analizados tienen fiabilidad compuesta.

3.2.3 Varianza extraida promedio AVE

Esta es la dltima medida que utilizaremos para medir la fiabilidad de nuestro cuestionario, esta
medida de fiabilidad nos permite saber cuanto representa lo que se explica del factor versus lo
gue no se explica (Fornell & Lacker, 1981). Una vez aplicada la formula, los resultados

obtenidos son:

Tabla 9. Andlisis de varianza extraida promedio AVE
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CARGAS VARIANZA | VARIANZA
CARGAS CUADRADO | ERROR EXTRAIDA
L L?2 VAR E AVE
F1 0,814 0,662596 0,337404
0,863 0,744769 0,255231
0,724 0,524176 0,475824
0,815 0,664225 0,335775
0,773 0,597529 0,402471
0,855 0,731025 0,268975
0,85 0,7225 0,2775
0,845 0,714025 0,285975
0,856 0,732736 0,267264
0,83 0,6889 0,3111
SUMATORIO VARIANZA EXTRAIDA F1
CARGAS F1 8,225 6,782481 3,217519 0,68 | (Apego a la marca)
F2 0,778 0,605284 0,394716
0,67 0,4489 0,5511
0,635 0,403225 0,596775
SUMATORIO VARIANZA EXTRAIDA F2
CARGAS F2 2,083 1,457409 1,542591 0,49 | (Lealtad a la marca)
F3 0,682 0,465124 0,534876
0,783 0,613089 0,386911
SUMATORIO VARIANZA EXTRAIDA F3
CARGAS F3 1,465 1,078213 0,921787 0,54 | (Intencién de compra)

Fuente: datos propios.

El valor deseado del AVE es de .50 o superior, claramente podemos observar que la varianza
extraida promedio de lealtad de marca esta en .49, sin embargo debido a la cercania con el
valor aceptable, ademéas de la fiabilidad probada a través del alpha de Cronbach y de la

fiabilibad compuesta, se puede considerar que la escala tiene fiabilidad.

3.3 Validez de la Escala

Un cuestionario valido es aquel que efectivamente mide lo que dice medir.

3.3.1 Validez convergente
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La validez convergente, se refiere al grado en que los indicadores de un constructo determinado

comparten una alta proporcion de la varianza.

Para esto en primer lugar revisamos que las cargas de los factores de todos los items sean
significativas, eso se observa en el cuadro de las ecuaciones lineales de los indicadores en el
que EQS sefiala con una arroba (@) cuando son significativas, en este caso todas las cargas

factoriales son significativas.

Luego revisamos como quedaron las cargas estandarizadas luego de que se quitd la variable

del constructo intencion de compra, y los resultados son los siguientes:

Tabla 10. Cargas estandarizadas de los factores (modelo corregido)

BMICARE=VT = LB14%F1 + .580 E7 . 663
AM2QUERI=VE = .BB3*F1 + .505 E8 . T45
AMZIENPAZ=VE = LT24%F1L + .690 ES 524
AM4RMIST=V1O = LB15*F1 + .579 E10 . 664
AMSRPEGR=V1]1 = LTT3*FL + .634 El1 . 588
AMeUONIDO=V1Z = .B55*F1 + .519 Eiz T30
AMTCONEC=V13 = LB50*F1 + .527 E13 722
AMBRPASI=V14 = .B45%F1 + .534 El14 . 714
AMSENCAN=V1S = .B56%F1 + .517 E15 L.T7T33
AMIOCAUI=V1& = LB30*F1 + .557 El6 . 683
L1LEAL =V1T7 = LTTE*F2 + .B628 E17 . 605
LZPRIMER=V1E8 = LBTO*F2 + .743 El8 . 448
L3NC.COM=V1g = .635%F2 + .773 E1%8 . 403
IC2CONSI=V22 = LBB2*F3 + 731 E22 . 465
IC3ZFROBR=VZ3 = LTE3I*F3 + .622 EZ23 613

Fuente: datos propios.

Como ya se menciond, las cargas factoriales de manera individual deben ser de por lo menos
.60 de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988) o en promedio por factor superiores a .70 (Hair,
Anderson, Tatham & Black, 1998). En nuestro modelo todas las cargas estandarizadas son
superiores a .60, lo que en conjunto nos sirve para afirmar validez convergente del instrumento

de medida.

3.3.2 Validez discriminante

La validez discriminante hace referencia al grado en que un constructo es realmente distinto de
los demas constructos. Hay varias formas de medir la validez discriminante, una de ellas es el
test del intervalo de confianza (Anderson & Gerbing, 1988), que consiste en calcular un intervalo

de confianza para la covarianza de dos errores entre dos factores.
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Tabla 11. Validez discriminante

COVARIANZA INTERVALO INTERVALO

FACTORES ENTRE FS ERROR 2X ERROR | INFERIOR SUPERIOR
F1 F2 0,621 0,042 0,084 0,537 0,705
F1 F3 0,4 0,055 0,11 0,29 0,51
F2 F3 0,629 0,053 0,106 0,523 0,735

Fuente: datos propios.

Una vez establecido el intervalo, nos fijamos si el valor 1 esta dentro del intervalo, de ser asi, no
se dara la validez discriminante de la escala de medida, en caso contrario si, que es lo que

ocurre en los tres intervalos entre nuestros factores.

Luego debemos realizar el test de la varianza extraida (Fornell & Lacker, 1981), para eso
comparamos el AVE de los factores con el cuadrado de las covarianzas de cada par de

factores. La varianza extraida se calcula entre cada par de factores.

Hay validez discriminante si los AVE de los dos factores superan el cuadrado de la covarianza,
en nuestra investigacion se cumple esta premisa como podemos ver en la tabla 12, de tal forma
que podemos decir que de acuerdo con el test de la varianza extraida tenemos una validez

discriminante.

Tabla 12. Validez discriminante

Covarianza Cuadrado de COMPARACION DE AVE | Validez
Factores entre factores |la Covarianza POR PAR FACTORES discriminante
F1 F2 0,621 0,385641 0,6782481 0,485803 Sl
F1 F3 0,4 0,16 0,6782481 0,5391065 SI
F2 F3 0,629 0,395641 0,485803 0,5391065 SI

Fuente: datos propios.

Asi pues a continuacién encontraremos los resultados de la evaluacion del instrumento de

medida:

Tabla 13. Determinantes de la adquisicion de vehiculos

Variables Indicadores Cargas Valor t CA CR AVE
estandarizadas
Apego a la marca AM1 0,814** 19.253 095 0.95 0.68
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AM2

AM3

AM4

AM5

AM6

AM7

AM8

AM9

AM10

Lealtad a la marca LE1
LE2

LE3
Intencién de compra IC2
IC2

0,863** 21.093

0,724** 16.247
0,815** 19.277
0,773** 17.825
0,855** 20.753
0,850** 20.575
0,845** 20.394
0,856** 20.806
0,830** 19.827
0,778** 15.745
0,670** 13.187
0,635** 12.360
0,682** 11.667
0,783** 12.918

0.73

0.70

0.74 0.49

0.70 0.54

X2 (87df) =584.837; NFI =0.87; NNFI = 0.86; CFl =0.88; IFI = 0.88; RMSEA =0.122
Notas: *p < .05; **p < .01.; CA = a de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza

extraida promedio.

Fuente: datos propios.

3.4 Andlisis Estructural

Antes de aplicar el modelo estructural, dibujamos el modelo causal para ver las hipétesis que

vamos a testear:

Grafico 2. Modelo causal del apego ala marca en la lealtad e intencién de compra

H2

Apego a la
marca

H1

Elaboracion propia.

Lealtad a la
marca

H3

v

Intencion de
compra

Luego aplicamos el modelo de ecuaciones estructurales (MEE), en EQS, y sus resultados

demuestran que en la categoria vehiculos, el apego a la marca no influye positivamente en la
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intencion de compra, por lo cual se rechaza la H1 ( = 0.01, valor t = 0.16); es decir, en nuestro
medio la H1 es rechazada al contrario que sucedié en el estudio realizado por Esch, Lagner,
Schmitt, & Geus (2006) en el que si se demuestra que el apego tiene un efecto positivo sobre

las compras actuales y futuras.

Por otro lado los resultados demuestran que el apego a la marca si tiene una relacion
directamente proporcional con la lealtad a la marca, con lo que se corrobora la H2 (B = 0.61,
valor t = 6.68); con ello se ratifica las relaciones entre apego y lealtad ya encontradas por otros
autores como Belaid & Azza (2011); Tsai, S. P. (2011), y Thomson et al. (2005).

Finalmente la H3 también se corrobora en vista de que los resultados demuestran que la lealtad
a la marca tiene un efecto positivo hacia la intenciéon de compra en la categoria vehiculos (B =
0.63, valor t = 7.85), relacion que también ha sido probada anteriormente por Biscaia, Correia &
Rosado (2013) y Oliver (1999), quién menciona como la lealtad se convierte en una accion de

compra. El resultado del testeo de hipétesis podemos observar en la tabla 14:

Tabla 14. Testeo de Hipotesis

Hipotesis B estandarizado | Valort
H1 | Apego a la marca Intencién de compra Rechaza 0.013 0.162
H2 | Apego a la marca Lealtad a la marca Acepta 0.613* 6.676
H3 | Lealtad a la marca Intencién de compra Acepta 0.630** 7.850

**p <.01;, *p<.05

Elaboracion propia.

3.5 Andlisis de marcas

Por otro lado y siguiendo nuestra investigacion y para el cumplimiento de los objetivos
planteados se detalla a continuacién cuales fueron los resultados de las marcas con su
respectivo porcentaje de preferencia al contestar la pregunta nimero 6 del cuestionario (ver

anexo 1).

Tabla 15. Marcas de Vehiculos con mayor preferencia

Marcas Frecuencia Porcentaje
Chevrolet 117 30,47%
Toyota 96 25,00%
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Hyundai 36 9,38%
Ford 36 9,38%
Mazda 28 7,29%
Mitsubishi 16 4,17%
Nissan 15 3,91%
Kia 14 3,64%
Volsgawen 5 1,30%
Jeep 4 1,04%
Renault 4 1,04%
Honda 3 0,78%
Peugot 2 0,52%
BMW 2 0,52%
Hummer 2 0,52%
Lexus 2 0,52%
Land Rover 1 0,26%
Audi 1 0,26%

Fuente: datos propios

Como se puede observar en la tabla 15 las marcas Chevrolet, Toyota, Hyundai, Ford y Mazda

presentan los porcentajes mas altos de preferencia en el orden mencionado.

A continuacién se procede a analizar los resultados de apego, intencién y lealtad de esas cinco

marcas, sin embargo en caso de ser necesario aclararemos algun dato relevante de otra marca

si asi lo amerita el resultado obtenido.

3.5.1 Marcas con mayor apego emocional

En la tabla 16 presentamos los resultados obtenidos para apego de marca en la cual podemos

sefialar que la marca Toyota presenta un porcentaje mas alto de apego con el 27.62%, seguido

del 20.99% de Chevrolet y el 12.15% de Ford, estos datos son analizados para conocer la

diferencia porcentual que existe entre cada una de las marcas, es decir, los resultados relativos

al total de la muestra.

Tabla 16. Marcas de Vehiculos con mayor apego

% % %
Marcas Tendencia Tendencia 0
- . Tendencia Alta
Baja media
Toyota 20,83 23,23 27,62
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Chevrolet 50,00 35,48 20,99

Ford 6,25 7,10 12,15
Hyundai 2,08 9,68 11,05
Mazda 4,16 5,08 9,39

Fuente: datos propios

Asi mismo es importante presentar los resultados obtenidos de apego a la marca desde un
enfoque individual, es decir, un analisis marca por marca, en el cual es interesante conocer
como del total de personas que sienten apego por Ford (12.15%) el 61.11%, sienten un apego
emocional fuerte, superando a Toyota que tiene el 52.08% y a Chevrolet que presenta en este
caso un 32.48%.

La marca Mazda que ocupa el quinto lugar (9.39%) en apego en referencia al total de la
muestra en su analisis individual se puntia con 60.71%, asi también Hyundai presenta un
55.55%.

Es relevante indicar como la marca Chevrolet muestra un alto porcentaje del 20.51% en

tendencia baja a comparacion de las otras marcas.

Tabla 17. Marcas de Vehiculos con mayor apego. Marca por Marca

% % %
Marcas Tendencia Tendencia 0
; . Tendencia Alta
Baja media
Ford 8,33 30,56 61,11
Mazda 7,14 32,14 60,71
Hyundai 2,77 41,66 55,55
Toyota 10,42 37,5 52,08
Chevrolet 20,51 47,01 32,48

Fuente: datos propios

3.5.2 Marcas con Mayor Intencién de Compra

En cuanto a intencidon de compra se obtienen los datos de menara individual, marca por marca,
para lo cual Toyota presenta el 67.70%, lo que indica que este valor puede ser aprovechado
para mantener y ganar clientes actuales y nuevos ya que estan en ventaja sobre de marcas
como Ford con el 47.22%. Es relevante indicar que Chevrolet también tiene una alta
intencionalidad de compra con el 56.41%, lo cual nos indica que Toyota y Chevrolet presentan

una fuerte competencia una de la otra en el mercado cuencano.
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Por otro lado cabe mencionar que Ford y Mazda presentan porcentajes significativos en

intenciones de tendencia media, lo cual puede ser aprovechado mediante un plan de marketing

y ventas para elevar esta puntuacién y convertirlos en un futuro en intenciones de accién sobre

todo si sabemos que el apego influye en la lealtad, la que a su vez influye en la intencion de

compra.

Tabla 18. Marcas de Vehiculos con Mayor Intencionalidad de Compra

% % %
Marcas Tendencia Tendencia .
- . Tendencia Alta
Baja media
Toyota 2,08 30,21 67,7
Chevrolet 6,84 36,75 56,41
Mazda 3,57 42,86 53,57
Hyundai 8,33 41,67 50
Ford 8,33 44,44 47,22

Fuente: datos propios

Si bien no se detallan los resultados de las otras marcas por tener porcentajes inferiores en el

analisis de preferencia, cabe mencionar que de ese total las marcas como: Land Rover (100%),
Audi (100%), Kia (78.57%), Jeep (75%), Renault (75%), Nissan (73.33%), Mitsubishi (56.25%) y

BMW (50%) tienen altos porcentajes de intencionalidad de compra.

3.5.3 Marcas con Mayor Lealtad a la Marca

Finalmente en la tabla 19 se mostrara los resultados de lealtad a la marca, cabe indicar que

estos resultados son el producto del analisis de lealtad hacia una marca puntual, en este caso a

la marca que prefirieron en la pregunta 6 del cuestionario (ver anexo 1).

Tabla 19. Marcas de Vehiculos con Mayor Lealtad a la Marca

% % o
Marcas Tendencia Tendencia 0
; . Tendencia Alta
Baja media
Toyota 6,25 60,42 33,33
Mazda 7,14 60,72 32,14
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Chevrolet 13,68 56,41 29,91
Hyundai 11,11 61,11 27,78

Ford 19,44 61,11 19,44
Fuente: datos propios

Vemos que Toyota presenta un 33.33% en lealtad seguido en este caso por la marca Mazda
con un 32.14% desplazando a un tercer lugar a Chevrolet con un 29.91% y Hyundai con un

27.78% quedando Ford en un quinto puesto con el 19.44%.

Con estos datos podemos decir que las marcas todavia tienen un largo camino que recorrer
para elevar estos porcentajes de lealtad, ya que ni siquiera alcanzan al 50%. Es posible que
esta realidad demuestre que nuestro mercado automotriz es alin un mercado de precio, en el
que la lealtad resulta secundaria, a pesar de que quienes tienen lealtad, reflejaran una intencién
de compra como lo demuestra el modelo causal presentado.

Sin embargo hay que destacar que las marcas Hummer y BMW a pesar de no tener porcentajes

altos en preferencia, si muestran lealtad del 50%.

3.6 Frecuencia de Compra

Continuando con la investigacion se identifica la frecuencia de compra que tiene esta categoria.

Tabla 20. Frecuencia de Compra de Vehiculos

Frecuencia Porcentaje
Un afio 10 2,6 %
Dos afios 43 11,2 %
Tres afios 59 15,4 %
Cuatro afios 0 mas 173 45,2 %
No sabe / no contesta 98 25,6 %

Fuente: datos propios

En este caso la respuesta cuatro afilos o mas presenta un 45,20% seguido de no sabe/no
contesta con un 25.6%, este dato nos puede indicar como una posibilidad que la persona
encuestada no es quien toma la decisién de compra. Sin embargo tan solo un 2.6% realiza un

cambio o compra de vehiculo cada afio.
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Por lo cual es deber del concesionario indagar mas a sus clientes para poder llegar

oportunamente antes de que el cliente piense o realice dicha compra.

3.7 Influencia de Compra

Otro factor de interés es saber quiénes son las personas que ejercen influencia en el momento
de la compra, y con los resultados obtenidos se aprecia que la familia es el principal ndcleo de

influencia con el 71.5%, sin embargo un 13.6% prefiere ir solo, y un 12.5% con un amigo.

Es importante que el concesionario considere importante el porcentaje de personas que
prefieren ir solas, ya que en su mayoria los esfuerzos de marketing solo se centran en
considerar a los a los factores ya mencionados, cuando existe una porcién de clientes que

prefiere ir y tomar una decision solo.

Tabla 21. Factores de Influencia al momento de ir a comprar un vehiculo.

Frecuencia Porcentaje
Solo 52 13,6 %
Con un familiar 274 715%
Con un amigo 48 125%
No sabe / no contesta 9 2,3%

Fuente: datos propios

3.8 Medios de Informacién

Por Ultimo, en la tabla 22 analizaremos los canales por los cuales las personas encuestadas
indican que estan recibiendo informacién acerca de su marca preferida, por cuales busca
informarse antes de realizar una posible compra, y cuales son las redes sociales que

actualmente utiliza.

Tabla 22. Canales de Informacion y Redes Sociales.

Frecuencia Porcentaje

Medios por los que recibe informacion
Radio 89 22,8 %
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Revista 92 23,6 %

Estados de cuenta 28 72%
Publicidad exterior 53 13,6 %
Television 241 61,8 %
Redes sociales 187 47,9 %
Teléfono 17 4,4 %
Diario 55 14,1 %
Internet 144 36,9 %
E-mail 51 13,1 %
Medios en los que buscan informarse
Revistas especializadas 70 17,9 %
Internet 298 76,4 %
Radio 15 3,.8%
Television 60 15,4 %
Diarios 53 13,6 %
Concesionario 166 42,6 %
Uso de redes sociales
Facebook 322 82,6 %
Instagram 139 35,6 %
LinkedIn 36 9,2%
Twitter 145 37,2%
YouTube 205 52,6 %
Flickr 6 15%
WhatsApp 285 73,1 %
Google Plus 165 42,3 %
Otras 12 3,1%

Fuente: datos propios

Detallados los datos obtenidos podemos conocer que la television, redes sociales e internet
respectivamente son los medios con mayor fuerza por los cuales actualmente se estan

informando nuestros encuestados.

No obstante hay que destacar que al momento de ser la persona quien busca informacién
antes de realizar una compra se puede observar que internet tienen un alto flujo para este fin
(76.4%), asi como la concesionaria que se transforma en un medio relevante con el 42.6%, y

las revistas especializadas con el 17.9%
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Estos datos son indicadores de interés para las marcas para saber a déonde apuntar con su

publicidad y marketing.

Por otro lado se ve la fuerte participacién que tiene la red social Facebook con un 82.6% entre
los encuestados o el programa de mensajeria digital Whatsapp con 73.1% y otros medios que
presentan altos porcentajes como: You tube 52.6%, Google+ 42.3% y el micro blog Twitter con
el 37.2%, que asi mismo se pueden utilizar como canales de informacion, publicidad y

masificacion de la marca por su gran alcance y llegada entre los usuarios.

Es importante que las marcas enfaticen sus esfuerzos en encontrar e identificar los medios
adecuados para cada uno de sus publicos en esta categoria que hoy en dia se encuentra en
una situacion vulnerable por las politicas econdmicas que atraviesa nuestro pais, y que afectan

este segmento.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En primer lugar se concluye que el apego a la marca es el lazo de unién que conecta al
consumidor con la marca y a su vez nos ayuda a entender el porqué de su comportamiento
hacia la misma (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, & Lacobucci, 2010; Thomson, Maclnnis &
Park, 2005), dicho apego se desarrolla a lo largo del tiempo con repetidas interacciones (Mano
& Oliver, 1993), generando pensamientos, sentimientos de distinta indole que van desde
experimentar tristeza y angustia cuando el objeto ya no estd presente (Mugge, Schifferstein y
Schoormans, 2010; Bowlby, 1979; Esch et al., 2006), hasta experimentar emociones con el fin

de construir relaciones de lealtad (Hulten, 2007).

En segundo lugar, se puede decir que la relacién entre apego de marca e intencién de compra
varia de acuerdo a la categoria de estudio y al entorno de la misma, asi podemos ver que la H1
de nuestra investigacion es rechazada en la categoria vehiculos, ya que el apego a la marca no
influye positivamente sobre la intencionalidad de compra, cosa que si sucedié en estudios

previos como ya se menciond anteriormente.

Esto puede ser debido a que la categoria vehiculos es considerada como sensible por ser un
elemento con un alto nivel de inversién econdmica, otro factor puede deberse a las politicas

econdmicas que hoy en dia atraviesa nuestro pais.

En tercer lugar, se concluye que si existe relacién proporcional entre apego a la marca y lealtad
en la categoria vehiculos tal como lo menciona la H2, demostrdndose esta correlacion entre las
marcas analizadas anteriormente. Es importante saber aprovechar la efectiva relacion entre
apego Yy lealtad para generar estrategias que desemboquen en intencionalidad de compra ya
que en esta categoria la relacién entre apego e intencion fue rechazada.

En cuarto lugar, se ratifica que si se genera un efecto positivo entre lealtad a la marca e
intencién de compra, como lo menciona la H3, la misma que fue aceptada y corroborada una

vez mas en los resultados obtenidos en la marcas estudiadas previamente.

Por tal motivo esta lealtad puede llegar a su etapa de accion, tal como lo mencionan Brown &
Trevifio (2006), y Solomon (2008), reflejandose en una decision consciente de compra de la

misma marca.
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Con estos resultados se puede concluir que el estudio realizado aporta al conocimiento de la
influencia que ejerce el apego de marca sobre las variables mencionadas, asi como la relacion
estrecha entre cada una de las variables (intencion de compra- lealtad a la marca) en la
categoria vehiculos, demostrandonos que la correlacion entre las mismas puede llegar a diferir
de una categoria a otra, a pesar de haber sido ya probadas y aceptadas en estudios previos,

debiéndose a factores como el entorno en el que se desarrollan, a la cultura de cada lugar, etc.

Por tal motivo, al no existir evidencia de investigaciones que aborden el tema en la categoria
vehiculos este trabajo podra servir de referente a las marcas para apoyar sus gestiones e
implicaciones gerenciales en base a los resultados obtenidos para generar un vinculo
emocional que cree actitudes favorables hacia la misma, forjando relaciones de lealtad que
desencadenen en una mayor probabilidad de compra tal como lo menciona Thompson,
Maclnnis y Park (2005).

Asi también se recomienda tomar en cuenta la importancia de construir y fomentar relaciones
afectivas entre la marca y los consumidores, creando campafas para despertar emociones con

el fin de generar lealtad (Hulten, 2007) e intencidon de compra (Chavanat & Marinent, 2009).

Finalmente, para quienes trabajan en departamentos de comunicacién y marketing es
importante conocer si es que lo que se estd comunicando se encuentra en el canal correcto
para el cual se recomienda analizar a su publico y saber porque medios se puede llegar con lo

que verdaderamente la marca desea transmitir.

Para este fin un community manager apoyado de herramientas de marketing puede iniciar una
labor de acercamiento de la marca a sus consumidores a través de las redes sociales mas

utilizadas u otras plataformas digitales que sean de preferencia del pablico.

Ademas se recomienda un plan de relaciones pulblicas para incursionar en eventos que
involucren al consumidor con la marca o que generen identificacion con la misma, cabe
destacar que las marcas de vehiculos se prestan para actividades especialmente deportivas.
Sin olvidar que también se puede desarrollar actividades de beneficio social en las que la marca

sea protagonista, despertando asi sentimientos positivos en sus consumidores.
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Adicionalmente a este estudio podria incluirse nuevas variables en el modelo para conocer la
influencia que ejerce el apego sobre la calidad percibida, credibilidad de marca y riesgo
percibido, todo esto con el afan de ampliar el espectro que conlleva esta linea de estudio.

No obstante seria interesante hacerse la pregunta ¢qué efecto ejerce los anuncios publicitarios
sobre esta categoria?, la cual puede implicar otra linea de estudio que seguramente aportaria
con resultados valiosos para la gestién de la misma.
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ANEXO 1:
CUESTIONARIO

Digitador: cédigo
1.- Edad:
2.- Género: Masculino: ___ Femenino:

3.- Ocupacion:

Estudiante: Empleado Publico: ___ Empleado Privado:
Negocio propio: Ama de Casa: Jubilado:
Desempleado: Otro:

4.- ;Cual es su nivel de estudio?

Escuela: Colegio: Universidad:

Maestria: Doctorado:

5.- De las marcas de vehiculos que existen en nuestra ciudad cuadl es su preferida:

6.- A continuacion valore de 1 al 7 en qué grado las siguientes palabras describen cémo

se siente con esta marca (1: nada en absoluto, 7 totalmente).

Nada en Totalmente
Absoluto
1 2 3 4 5 6 7

Carifioso
Querido

En paz
Amistoso
Apegado
Unido
Conectado
Apasionado
Encantado
Cautivado
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7.- Pensando en la misma marca identifique su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones (1: nada en absoluto, 7 totalmente).

Nada en Totalmente
Absoluto
1 2 3 4 5 6 7

Me considero leal a la marca x

Esta marca x seria mi primera
eleccion

No compro otras marcas si esta
marca x no esté disponible

Nunca compraria esta marca X

Consideraria seriamente
comprar la marca X

Qué tan probable es que
compre la marca x

8.- Si usted tuviera la oportunidad de comprar un vehiculo ¢con quién iria?
Solo

Con un familiar ____

Conun amigo

No sabe / No contesta

9.- ¢Con qué frecuencia cambia de auto?

lafio

2 afios
3aflos

4 afiosomas

No sabe / No contesta

10.- Usualmente ¢por qué medios usted recibe noticias o publicidad acerca de la marca

gue recordo?

Radio: TV: Diario:
Revista: Redes Sociales: Publicidad Internet:
Estados de Cuenta: Teléfono: Email:

Publicidad exterior:
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11.- ;Por qué medio usted busca informarse acerca de temas relacionados con
vehiculos antes de realizar una posible compra?

Revistas Especializadas: Television:
Internet: Diarios:
Radio: Concesionario:

12.- ¢ Cudles son las redes sociales y plataformas digitales que actualmente usted utiliza?

Facebook Twitter_ Whats app____
Instagram___ You tube Google +
Linkedin____ Flickr otra (especifique)
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