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pequenas empresas de servicios de México

Exploring brand management in small Mexican service
enterprises

Exploragao da gestao de marca em pequenas empresas de
servicos no México
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Resumen: La gestion de marca es uno de los temas de la literatura del marketing que
esta ganando cada vez més adeptos, ya que investigadores y académicos estan orientando
sus trabajos a demostrar que una adecuada gestiéon de marca permite a las empresas de
servicios generar una marca fuerte; este es uno de los principales objetivos de las empresas
de servicios. Asi, a través de una muestra de 300 pymes de servicios y empleando el
modelo de ecuaciones estructurales, el objetivo esencial de este trabajo fue analizar y
discutir la gestion de marca en las pymes de servicios. Los resultados obtenidos indican
que los valores, normas, simbolos y comportamientos son indicadores pertinentes para
la medicién de la gestién de marca de los servicios.

Clasificacién JEL: M31.

Palabras clave: marca, gestién de marca, servicios, pymes de servicios.

Abstract: Brand management is one of the topics in marketing literature gaining more
and more supporters. Researchers and academics are directing their work to demonstrate
that proper brand management allows service enterprises to generate a strong brand,
which is one of the main objectives of service enterprises. Thus, through a sample of
300 service SMEs, the essential objective of this work is the analysis and discussion of
brand management in service SMEs. The results obtained indicate that values, norms,
symbols, and behaviors are relevant indicators in the measurement of services’ brand
management.

Keywords: brand, brand management, service, service SME.

Resumo: A gestio de marca ¢ um dos tdpicos da literatura de marketing que
estd conquistando cada vez mais seguidores, pois pesquisadores e académicos estio
direcionando seu trabalho para demonstrar que o gerenciamento adequado da marca
permite que as empresas de servigos gerar uma marca forte. Este ¢ um dos principais
objetivos das empresas de servios. Assim, através de uma amostra de 300 PMEs de
servicos e utilizando o modelo de equagdes estruturais, o objetivo essencial deste trabalho
foi analisar e discutir a gestio de marcas em PMEs de servigos. Os resultados obtidos
indicam que os valores, padroes, simbolos e comportamentos sio indicadores relevantes
para a mensuragio da gestao da marca dos servigos.

Palavras-chave: marca, gestiao de marca, servicos, PMEs de servigos.

1. Introduccién

En la actual literatura del marketing, la gestion de marca se
estd convirtiendo en uno de los tdépicos de mayor relevancia
para investigadores, académicos y profesionales (Risitano, Romano,
Sorrentino y Quintano, 2017), sobre todo cuando se relaciona con las
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empresas de servicios (Skaalsvik y Olsen, 2014), ya que los consumidores
constantemente estdn buscando nuevas experiencias que reflejen sus
descos y necesidades relacionadas con el valor simboélico de los servicios
(Molleda, 2010; Assiouras, Liapati, Kouletsis y Koniordos, 2015). En
general, los consumidores prefieren la compra de servicios con los cuales
se identifican (Klinger, 1971; Holbrook y Hirschman, 1982; Gambetti,
Gaffigna y Biraghi, 2012), y los adquieren no solo por su valor utilitario,
sino también de acuerdo con su experiencia tanto de la compra y consumo
(Keller y Richey, 2006; Aaker, Fournier, y Brasel, 2014) como de la
respuesta emocional que le genera la personalidad de la marca (Brakus,
Schmidt y Zarantonello, 2009; Zarantonello y Schmitth, 2010; Nejad,
Samadi, Ashraf'y Tolabi, 2015).

Asimismo, en estudios publicados con anterioridad se ha determinado
que la marca puede ser un nombre, término, signo, simbolo, disefno o una
combinacién de ellos que permite la identificacién de bienes y servicios de
un vendedor o grupo de vendedores (Aaker, 1991; Kotler y Armstrong,
2010). Sin embargo, como concepto, la marca ha sido considerada por
décadas como un medio que permite distinguir los bienes o servicios
de una empresa en particular (Jeon, 2017). Ademds, Park, Jaworski y
Maclnnis (1986) ya habfan considerado que el éxito de la marca depende
pricticamente de una buena seleccién del concepto antes de ingresar
al mercado, por lo que su definicién tiene que derivarse de las diversas
necesidades de los consumidores, ademas de ser estética, funcional y
simbdlica (Park, Eisengerich, Pol y Park, 2013).

Recientemente, se ha incrementado el interés, por parte de las
empresas, especialmente pequefias y medianas (pymes), de gestionar una
marca cada vez més fuerte (Jeon, 2017), pues esto les puede generar
una mayor lealtad de sus consumidores a través de un mayor nivel
de compromiso y apego emocional (Morgan y Hunt, 1994; Fournier,
1998; Oliver, 1999). El compromiso de los consumidores representa la
lealtad a la marca de los servicios ofrecidos por las empresas (Fournier,
1998), mientras que el apego emocional es la afinidad a la marca que
tienen los consumidores con respecto a las demds marcas existentes
en el mercado (Jeon, 2017). Por ello, el personal de marketing de las
pymes tiene que implementar actividades promocionales que tengan el
potencial de generar, a largo plazo, efectos emocionales y un mayor nivel
de compromiso con sus consumidores (Chaudhuri y Holbrook, 2001;
Brakus et al., 2009; Malir, Krohmer, Hoyer y Nyffenegger, 2011).

En este sentido, existe en la literatura del marketing evidencia empirica
que demuestra que una adecuada gestién de marca genera un mayor
valor afiadido a los productos o servicios de las empresas, mds y mejores
ventajas competitivas y un mayor porcentaje de retencién de los actuales
consumidores (de Chernatony y McDonald, 1992; Rooney, 1995). Sin
embargo, la mayoria de los estudio publicados se han orientado hacia el
andlisis y discusion de la gestién de marca en las grandes empresas; solo
unos pocos estudios se han enfocado en las pymes (Mowle y Merrilees,
2005; Krake, 2005; Horan, O’ Dwyer y Tiernan, 201 1), y ain son mas
escasos los estudios que se han orientado hacia el andlisis y discusién
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de la gestiéon de marca desde una perspectiva de las pymes de servicios
(Skaalsvik y Olsen, 2014), esto demuestra la existencia de un vacio en la
literatura, de ahi la importancia que tiene este estudio para llenar en parte
ese vacio.

Ademds, la gestién de marca en las empresas de servicios es un tema
relativamente nuevo en la literatura del marketing; su documentacién
inicié en las ultimas dos décadas, haciendo énfasis en la creacién y
desarrollo de la gestién de marca de los servicios como recursos de las
empresas para lograr ventajas competitivas sostenibles (Taylor, 1987;
Dibb y Simkin, 1993; Palmer, 1998; Kasper, van Helsdingen, de Vries y
Helsdingen, 1999; Gilmore, 2003; de Chernatony y Segal-Horn, 2003).
Por lo tanto, siguiendo las recomendaciones de Mowle y Merrilees
(2005), Horan et al. (2011) y Skaalsvik y Olsen (2014), la principal
contribucién de este estudio es la aportacién de evidencia empirica sobre
la implementacion de la gestiéon de marca en las pymes de servicios.

Bajo esta perspectiva y dado que en la mayoria de los paises en vias
de desarrollo y de economia emergente, como es el caso de México, su
economia se ha consolidado como consecuencia del desarrollo y dominio
de las empresas de servicios (Klaus y Maklan, 2007), hace falta que
investigadores, académicos y profesionales del marketing orienten sus
trabajos de investigacién hacia el aporte de evidencia empirica que dé
certeza de la importancia que tiene la gestiéon de marca en las pymes
de servicios (Romeo, 1995; Mowle y Merrilees, 2005; Horan et al.,
2011). Por esta razén, la gestion de marca en las pymes de servicios
puede considerarse como inconclusa, por lo que, con el objetivo de
complementar y expandir la limitacién existente en la literatura, en este
estudio empirico se establece la siguiente pregunta de investigacion: ¢cudl
es el nivel de implementacién de la gestién de marca de las pymes de
servicios en México?

Asi, dado que son relativamente pocos los estudios publicados en la
literatura del marketing que analizan la gestién de marca en las pymes
de servicios, es necesario incrementar de manera sustantiva la evidencia
tedrica y empirica de la gestion de marca en las pymes de servicios
(Mowle y Merrilees, 2005; Horan et al., 2011). Por lo cual, el objetivo
de este estudio empirico es el analisis y la discusién de la importancia
que tiene la gestién de marca en las pymes de servicios, para lo cual
se utilizard una muestra de 300 pymes a través de una investigacién
cuantitativa con la utilizacién de ecuaciones estructurales. Ademas, el
trabajo se ha estructurado de la siguiente manera: en la segunda seccién se
analizardn los estudios previos publicados en la literatura y se expondrin
las hip6tesis; en la tercera seccién se expone la metodologia utilizada en el
estudio, la muestra y la justificacién de las variables utilizadas; en la cuarta
seccion se expondrdn los principales resultados y, finalmente, en el quinto
capitulo se expondrén las principales conclusiones, limitaciones y futuras
lineas de investigacion.
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2. Revision de la literatura

La generacién de una marca fuerte que sea del agrado de los clientes y
consumidores es uno de los objetivos mds importantes que tienen en la
actualidad las empresas de servicios (Keller, 2016). La importancia que
tiene la marca en las empresas de servicios depende, en primera instancia,
de identificar los servicios ofertados en el mercadoy, en segunda instancia,
de que esta sea la portavoz para distintos publicos que reconozcan a la
marca como un elemento inseparable de la empresa (Mitchell, King y
Reast, 2001; Davcik, Vinhas da Silva y Hair, 2015). Por ello, la marca
puede considerarse como un recurso que genera ventajas competitivas
(Mitchell et al., 2001) y aporta valor tanto para las empresas de servicios
como para los consumidores (de Chernatony y Dall’Olmo-Riley, 1998;
Veloutsou, 2015).

En este sentido, la marca es un elemento demasiado complejo que
genera polémica entre investigadores y académicos de la literatura del
marketing (Veloutsou y Delgado-Ballester, 2019), por lo cual no es de
extrafarse que los expertos en el tema atin no se hayan puesto de acuerdo
en una definicién tnica de marca (Walker, 2010; Jones y Bonevac,
2013). En lo que si han coincidido es en sugerir que la marca puede
considerarse no solo como un conjunto de caracteristicas que ayudan
a las empresas manufactureras y de servicios en la toma de decisiones
ticticasy estratégicas para el posicionamiento de sus productos o servicios
ofertados, sino también como un conjunto de acciones desarrolladas
para varios grupos de consumidores que les faciliten la transaccién de
productos o servicios (de Chernatony y Dall’Olmo-Riley, 1998; Mitchell
etal.,2001).

Dada la complejidad y dindmica de la naturaleza de la marca, no es
una sorpresa la existencia de distintos enfoques y definiciones de este
concepto en la actual literatura, que traten de capturar su totalidad
(de Chernatony y Dall’Olmo-Riley, 1998; Jones y Bonevac, 2013). Sin
embargo, se hadejado delado que la marca también puede ser unapersona,
que generalmente incluye una oferta de algun servicio (Veloutsou y
Delgado-Ballester, 2019), pues este servicio puede ser claramente definido
y medible porque tiene ciertas caracteristicas funcionales que ofrecer
(Jones y Bonevac, 2013). Atin cuando la marca puede ser percibida de
manera distinta, dependiendo de la audiencia a la que va dirigida, en
la definicién actual de la marca se debe considerar no solamente a las
empresas de servicios, sino también a las personas Uones y Bonevac,
2013). Con la finalidad de abonar a esta discusién, Gronroos (2007)
considerd pertinente que la definicién de la marca seria mas adecuada
si considerara tanto al producto fisico como a los servicios, ya que “la
marca desarrolla continuamente una serie de relaciones, mediante las
cuales los consumidores se forman una imagen de diferenciacién entre
los productos fisicos, los servicios o una combinacién que incluye bienes,
servicios, informacién u otros elementos” (p. 330). Por lo tanto, la
parte esencial de esta definicién es el rol fundamental que tienen los
consumidores en el desarrollo de la gestion de marca de los servicios,



Estudios Gerenciales, 2019, 35(152), Jul-Sep, ISSN: 0123-5923

el cual se basa en una perspectiva interactiva con la marca (Brodie,
2009). Asi, la esencia de esta perspectiva es que “permite a los clientes,
consumidores, empleados y organizaciones una percepcion mas real de la
marca del servicio de las pequenias empresas” (Brodie, 2009, p. 109).

Asi, la marca puede desarrollarse a través de un tridngulo bésico entre la
empresa, sus clientes y empleados (Schlager, Bodderas, Mass y Cachelin,
2011); entonces, es posible afirmar que la gestidén de marca es la estrategia
empresarial que permite tanto una diferenciacién como un mayor nivel
de posicionamiento de los servicios, en comparacién con los de sus
competidores, ademds, provee un mayor valor anadido a la marca de
los servicios de las pymes, a los clientes y consumidores (Aaker, 1996).
Por lo tanto, el conocimiento académico existente en la actual literatura
del marketing sobre las marcas, los clientes y consumidores es mucho
mis prolifero, mientras que la investigacién en la gestién de marca en
las empresas de servicios ha sido escasamente desarrollada (Kelley, 1998;
Blankson y Kalafatis, 1999; de Chernatonyy Segal-Horn, 2001; Moorthi,
2002; Davis, 2007).

De hecho, el anélisis y discusién de la gestion de marca de los servicios es
un tema relativamente reciente, tanto en la disciplina del marketing como
en la gestién empresarial (Grénroos, 2007), y, como consecuencia de ello,
hace falta que més investigadores, académicos y profesionales del campo
del marketing orienten sus investigaciones en este constructo esencial
(Turleyy Moore, 1995; Kelley, 1998; de Chernatonyy Segal-Horn, 2001;
Moorthi, 2002; Davis, 2007). Fundamentalmente, la gestién de marca en
las empresas de servicios engloba todas aquellas actividades que se realizan
enelsector, en laindustriay en las pymes de servicios tendientes a mejorar
el posicionamiento de la marca (Gronroos, 2007), lo cual podria generar
en las pymes mds y mejores resultados (Skaalsvik y Olsen, 2014).

Bajo esta perspectiva, de Chernatony y Cottam (2006) sugirieron que
la marca de las empresas de servicios puede ser considerada como una
experiencia holistica, la cual tiene como base esencial la prestacién de un
excelente servicio personalizado a los clientes y consumidores, cambios
en las normas y un mayor nivel de responsabilidad en la prestacién
del servicio. De acuerdo con este punto de vista, es posible establecer
que la gestién de marca de las empresas de servicios deberd considerar
tanto los factores internos como externos de las pymes (Harris y de
Chernatony, 2001; Urde, 1999; de Chernatony y Segal-Horn, 2003; de
Chernatonyy Cottam, 2006; Kimpakom y Toquer, 2010), precisamente
porque estos factores son generados en el triangulo entre las empresas, los
consumidores y los empleados (Schlager et al.,, 2011).

En este sentido, el tridngulo representa un enfoque esencial entre
los tres actores para generar una adecuada planeacién y desarrollo de
la gestién de marca de las empresas de servicios (Skaalsvik y Olsen,
2014), ya que en este contexto los consumidores juegan un papel
esencial en el desarrollo de la gestién de marca de los servicios al nivel
de la empresa, y frecuentemente se les considera como cocreadores
de la marca de los servicios (Kay, 2006). De igual manera, diversos
investigadores, académicos y profesionales del marketing consideran que
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es muy importante que las empresas desarrollen una marca fuerte, y es
posible que se pueda conseguir mas facilmente en las pymes, porque tienen
las condiciones suficientes para implementar los cambios necesarios en las
operaciones, incluidos tanto el desarrollo de una marca fuerte como una
eficiente gestién de marca (Hunt, 1997; Daft, 1999).

Asimismo, los empleados de las pymes de servicios son considerados
en la actual literatura del marketing como uno de los recursos
intangibles mds importantes de las organizaciones para lograr una marca
fuerte de los servicios, pues ellos poseen una serie de habilidades y
conocimientos que facilitan su creacién (Kimpakorn y Toquer, 2009,
2010). Adicionalmente, de acuerdo con Jacobs (2003), los empleados
y trabajadores de las pequefias empresas de servicios pueden ser
considerados como los principales embajadores de la marca de las
empresas, por lo cual es posible establecer que todo el personal de la
organizacion en el tridngulo de los servicios ejerce una fuerte influencia
tanto en el desarrollo de la marca como en unaadecuaday eficiente gestiéon
de marca en las pymes de servicios (Grénroos, 2007).

De igual manera, para que las empresas de servicios estén en
posibilidades de lograr una marca fuerte, tienen que incrementar la
presencia de sus servicios en el mercado en el que participan, y generar las
condiciones necesarias que favorezcan la cercania con los diversos grupos
de clientes, consumidores y empleados (Davcik et al., 2015; Dwivedi,
Johnson y McDonald, 2015; Poulis y Wisker, 2016). El desarrollo de
una marca fuerte favorecerd no solamente la gestién de la marca, sino
también la reputacién de las pymes de servicios (Aaker, 1991; Keller,
1993; Christodoulides y de Chernatony, 2010; Keller, 2016). Y la gestion
de una marca fuerte mejorard el posicionamiento de la marca en la mente
delos consumidores, generard una diferenciacion de la marca con respecto
a sus competidores y facilitara la expansion de las empresas a través del
incremento significativo de las ventas (Veloutsou y Delgado-Ballester,
2019).

Por todas las razones anteriormente expuestas, el desarrollo de una
gestion de marca fuerte es una de las principales prioridades que tienen
las empresas hoy en dia (Chatzipanagiotou, Veloutsou y Christodoulides,
2016; Keller, 2016), y aquellas empresas que ya la han implementado
deberdn de mejorarla para tener mayores oportunidades de aumentar
su posicion en los mercados que operan (Christodoulides, Cadogan y
Veloutsou, 2015). En este sentido, las pymes de servicios tienen que
mejorar su gestion de marca, de tal manera que les permita construir
un compromiso y lealtad con sus consumidores, para que estos repitan
las compras de servicios a través de su marca (Veloutsou, 2015; Osuna-
Ramirez, Veloutsou y Morgan—Thomas, 2017), y les generen los ingresos
necesarios para el financiamiento de la fortaleza de la marca (Davcik et al.,
2015; Nguyen, Dadzie, Davari y Guzmadn, 2015).

Por otro lado, aun cuando la mayoria de los estudios publicados en
la actual literatura del marketing analizan la gestién de marca en las
empresas manufactureras de los paises desarrollados (Skaalsvik y Olsen,
2014), solamente unos pocos estudios se han orientado en la gestiéon
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de marca en las pymes de servicios (Grénroos, 2007), sobre todo en los
paises en vias de desarrollo y de economia emergente, como es el caso de
México, en los cuales el desarrollo de su economia gira alrededor de los
servicios (Klaus y Maklan, 2007). Por ello, el sector servicios constituye
en la actualidad una parte sustancial no solo de la actividad econémica de
una diversidad de paises, sino también de la generacién de empleos y del
crecimiento econdmico y social (de Jongy Vermeulen, 2003).

Ademds, el elevado nivel de crecimiento que han registrado las
empresas de servicios en la tltima década, sobre todo en los paises en vias
de desarrollo y de economia emergente, implica que tanto las empresas de
servicios como el sector y la industria de los servicios sean considerados
por diversos investigadores, académicos y profesionales del marketing no
solo como un campo fértil que tiene un elevado potencial de crecimiento
futuro, sino también como un sector de desarrollo econémico y de
crecimiento de los empleos (Martin y Horne, 1992; de Jongy Vermeulen,
2003; Oke, 2007; Vargo y Lusch, 2008). De ahi la importancia que tienen
las pymes de servicios, ya que una marca fuerte, aunada a una eficiente
gestion de marca, es una de las estrategias que facilitan la diferenciacién de
los servicios de una empresa con respecto a las demés (Aaker, 1996, 2002;
Boyle, 2007).

Adicionalmente, existe en la actual literatura del marketing diversas
escalas para medir la gestion de marca, siendo la escala propuesta por
Baumgarth (2010) la que m4s aceptacién ha tenido entre investigadores
y académicos. Asi, Baumgarth (2010) consideré que la gestién de marca
puede medirse a través de cuatro factores: valores, normas, simbolos y
comportamientos (Anexo, Tabla A1), basindose en su construccion en la
literatura de la orientacién al mercado (Narver y Slater, 1990; Kohli y
Jaworski, 1990; Kohli, Jaworski y Kumar, 1993; Avlonitis y Gounaris,
1999; Homburg y Pflesser, 2000). Ademds, esta escala propone una
relacién causal entre valores, normas, simbolos y comportamientos como
una estructura, la cual es consistente con la teoria del comportamiento
organizacional (Katz y Kahn, 1978), la teorfa del cambio en la gestién
(Gagliardi, 1986), la teorfa de la actitud (Ajzen y Fishbein, 1980) y la
teorfa de la orientacién al mercado (Homburg y Pflesser, 2000).

En este sentido, los valores son considerados en la literatura del
marketing como factores esenciales del éxito de las pequenas empresas
de servicios, y son uno de los elementos fundamentales de la gestiéon
de marca a nivel de la gerencia (Hankinson, 2002). Por lo tanto, es
posible establecer que los valores son una parte esencial no solamente en
la construccién de una marca fuerte, sino también en la gestién de marca
de las empresas de servicios, particularmente de las pequenas empresas
(Totsi y Stotz, 2001; Vallaster y de Chernatony, 2006), ademas de que
representan la base tanto para la adopcion e implementacion de todas
aquellas actividades relacionadas directa e indirectamente con la gestién
de marca de los servicios como para la medicién del rol de la marcaen la

estrategia empresarial y el entendimiento basico de la marca (Baumgarth,
2010).
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De igual manera, los valores forman parte de la cultura organizacional
de las empresas de servicios (Homburg y Pflesser, 2000; Schein, 2004);
generalmente son definidos en términos de la cultura que prevalece en
la familia propietaria de las pymes, son considerados como el corazén
de la cultura empresarial y determinan tanto el pensamiento como
el actuar de los empleados y trabajadores de las empresas (Schmidt
y Baumgarth, 2015). Ademds, los valores exhiben el cardcter general
del comportamiento de la empresa y tienen una influencia directa
significativa en la gestién de marca que adopten las empresas (Baumgarth,
2010), porque generan las bases para el desarrollo implicito y explicito de
la gestién de marca de los servicios (Totsi y Stotz, 2001; Vallaster y de
Chernatony, 2006). De acuerdo con esta informacion, es posible plantear
la primera hipétesis de investigacion:

e H;: los valores de las empresas son buenos indicadores de la
gestion de marca.

Las normas generalmente son consideradas como las reglas que
establecen el desarrollo de una marca fuerte, solamente si estas normas son
adoptadas por el personal de las pequenas empresas de servicios, y deberdn
ser consistentes con los valores existentes en la empresa (Homburg y
Pflesser, 2000). Por lo tanto, las normas son imprescindibles no solo
para incrementar significativamente las recompensas de la marca en los
empleados de las pymes de servicios, sino también para brindar un soporte
en la aceptacion de las reglas de trabajo y comportamiento entre todos los
departamentos o dreas funcionales de la empresa (Baumgarth, 2010), esto
establece una conexién entre las normas y la gestion de marca (Ulrich,
1990).

También, las normas pueden ser consideradas como estrategias
conscientes que implementan los directivos de las empresas, con la
finalidad de lograr los objetivos y metas establecidas y, habitualmente,
estan estrechamente relacionadas con la filosofia del negocio (Schmidt
y Baumgarth, 2015). Adicionalmente, las normas también determinan
el comportamiento y actuar de todos los miembros que integran una
organizacion, y estdn estrechamente relacionadas con las regulaciones
implicitas y explicitas que determinan las bases de operacién de la
gestion de marca de las empresas, tales como la integracién formal y la
comunicacién de la marca (Baumgarth, 2010; Schmidt y Baumgarth,
2015). Por lo tanto, considerando esta informacion, es posible establecer
la segunda hipétesis de investigacion:

e H,: las normas de las empresas son buenos indicadores de la
gestion de marca.

Los simbolos de la marca comtinmente tienen una estrecha relacién
tanto con las normas como con el comportamiento de la gestién
de marca, en virtud de su funcién bisica de comunicacién con los
clientes y consumidores, de todos aquellos simbolos visibles de la marca
(Baumgarth, 2010). Por ello, es posible establecer que el comportamiento
de la gestion de marca motiva y estimula a los empleados y trabajadores
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de las pequefas empresas de servicios, y proporciona una orientacion para
el comportamiento cotidiano que deberan tener, pues esto les permitird a
las pymes de servicios eficientar su gestién de marca (Dandridge, Mitroff
y Joyce 1980).

Ademds, los simbolos son uno de los elementos mas importantes de la
cultura existente en las pymes de servicios, ya que incluyen todos aquellos
elementos tangibles que identifican a la marca de una organizacién en
particular (Baumgarth, 2010). Por lo tanto, es posible establecer que
los simbolos pueden estar representados por los uniformes, muebles e
historias que reflejan y refuerzan el posicionamiento que tiene una marca
determinada en el mercado (Baumgarth, Merrilees y Urde, 2013), ademds
de que estos simbolos generan un compromiso de compra de los servicios
de las empresas, y comtinmente tienen un efecto significativo en la gestiéon
de marca (Schmidty Baumgarth, 2015). Asi, considerando la informacién
anteriormente presentada, es posible establecer la tercera hipétesis de
investigacion:

e Ha: los simbolos de las empresas son buenos indicadores de la
gestion de marca.

El comportamiento generalmente es considerado en la literatura
del marketing como un elemento sustancial en la gestién de marca
(Hankinson, 2001; Napoli, 2006), por lo cual, un comportamiento
adecuado por parte del personal de las empresas tendrd un efecto directo
positivo y significativo en la gestién de marca, primordialmente en las
pymes de servicios, y, aunque el comportamiento del personal de las
organizaciones se considere un antecedente importante de la cultura
organizacional y de la fortaleza de las marcas, los efectos positivos en la
gestion de marca dependen esencialmente de las acciones concretas que
este personal realice, es decir, de su comportamiento interno y externo
(Baumgarth, 2010).

Ademas, el comportamiento estd estrechamente relacionado con todas
aquellas acciones concretas de comunicacién que dan soporte a la gestién
de marca de las empresas de servicios (Baumgarth, 2010). También, el
comportamiento del personal de las empresas tiene una estrecha relacién
tanto con la identidad de la marca (misidn, visién y valores) (Schmidt
y Baumgarth, 2015) como con todas aquellas actividades relacionadas
con la gestién de marca de las empresas de servicios (Mitchell, 2002; de
Chernatony, Drury y Segal-Horn, 2003; Ind y Bjerke, 2007; Ind, 2007;
Punjaisri y Wilson, 2007; de Chernatony, 2010; Baumgarth, 2010), y
con la comunicacién integral de marketing (Cornelissen, 2000; Ewing
y Napoli, 2005). Asi, de acuerdo con la informacién anteriormente
presentada, es posible plantear la cuarta y ultima de las hipétesis de
investigacion:

e Hy: el comportamiento de las empresas es un buen indicador de
la gestién de marca.
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3. Metodologia

Para dar respuesta a las cuatro hipdtesis planteadas en este estudio
empirico, se utiliz6 como marco muestral el directorio empresarial del
Sistema de Informacién Empresarial de México del ano 2017 para el
estado de Aguascalientes (México), el cual tenfa un registro de 1.427
empresas de servicios, con un rango de 5 a 250 trabajadores al 30 de
enero del mismo afio. Asimismo, se disend una encuesta que fue aplicada
a través de una entrevista personal, entre los meses de febrero a abril del
2017, a los gerentes o propietarios de 300 pymes de servicios, las cuales
fueron seleccionadas por medio de un muestreo aleatorio simple con un
margen de error del £5% y con un nivel de confiabilidad del 95%, valor
que representa un poco mas del 21% del total de las pymes de servicios
registradas en el directorio empresarial.

Igualmente, para medir la gestiéon de marca de los servicios, se realizd
una adaptacién a la escala propuesta por Baumgarth (2010), quien
consideré que es posible medir la gestion de marca a través de cuatro
factores: 1) valor, que a su vez fue medido por una escala de cinco ftems;
2) normas, medido por una escala de seis items; 3) simbolos, medido por
una escala de cuatro items; y 4) comportamientos, por una escala de cuatro
items. Todos los items de los cuatro factores fueron medidos a través
de una escala tipo Likert de cinco puntos, de 1 = completamente en
desacuerdoa 5 = completamente de acuerdo, como limites (Anexo, Tabla
Al).

Asimismo, para evaluar la fiabilidad y validez de la escala de gestién
de marca utilizada en este trabajo, se aplicé un anélisis factorial
confirmatorio (AFC), empleando el método de méxima verosimilitud
con el software EQS 6.2 (Bentler, 2005; Brown, 2006; Byrne, 2006),
el cual implica la minimizacién de la funcién de estimacién y la
aproximacién méxima posible de la matriz muestral con la matriz
poblacional (Bentler, 2005). Ademds, la fiabilidad se evalué a partir del
alfa de Cronbach y del indice de fiabilidad compuesta (IFC), sugeridos
por Bagozziy Yi (1988); se encontrd que todos los valores de la escala de
la gestién de marca excedieron el nivel recomendado de 0,7 para ambos
indices, lo cual indica que existe evidencia de fiabilidad y justifica la
fiabilidad interna de la escala utilizada (Nunally y Bernstein, 1994; Hair,
Anderson, Tatham y Black, 2014).

Se utilizd, ademis, el método de estimacién robusta cuando se
asume que la normalidad estd presente, para lo cual se siguieron las
recomendaciones de Chou, Bentler y Satorra (1991) y las de Hu, Bentler
y Kano (1992), para la correccién de los estadisticos de los distintos
modelos de estimacién utilizados. Adicionalmente, los indices de ajustes
que se utilizaron en este estudio fueron el indice de ajuste normalizado
(NFIT, por sus siglas en inglés), el indice de ajuste no normalizado
(NNFIT, por sus siglas en inglés), el indice de ajuste compuesto (CFIL, por
sus siglas en inglés) y la raiz media cuadrética del error de aproximacién
(RMSEA, por sus siglas en inglés) (Bentler y Bonnet, 1980; Byrne, 1989;
Bentler, 1990; Chau, 1997; Heck, 1998; Hair et al., 2014). Valores del
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NFIT, NNFIT y CFI entre 0,8 y 0,89 representan un ajuste razonable
(Segars y Grover, 1993), valores iguales o superiores a 0,90 son evidencia
de un buen ajuste de los datos (Jéreskog y Sérbom, 1986; Byrne, 1989;
Papke-Shields, Malhotray Grover, 2002), y valores del RMSEA inferiores
20,08 son considerados como aceptables (Joreskogy Sorbom, 1986, Hair
etal., 2014).

Los resultados obtenidos de la aplicacién del AFC se presentan en
la Tabla 1 y muestran que el modelo de la gestiéon de marca tiene un
buen ajuste de los datos (S-BX2 = 544,968; df = 146; p = 0,000; NFI =
0,856; NNFI = 0,871; CFI = 0,890; RMSEA = 0,079). Ademds, como
evidencia de la validez convergente, los resultados del AFC indican que
todos los items de los factores relacionados son significativos (p < 0,01),
el valor de todas las cargas factoriales estandarizadas son superiores a 0,6
(Bagozzi y Yi, 1988), y el indice de la varianza extraida (IVE) de cada
par de constructos del modelo tedrico de gestién de marca tiene un valor
superior a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Esto muestra que el modelo
tedrico tiene un buen ajuste de los datos, por lo que se evidencia con ello
la existencia de la validez convergente.
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Tabla 1

Consistencia interna y validez convergente del modelo de gestiéon de marca

Carga Valort  Alfade

Variable Indicador bt kit T oabech IFC IVE
Valores VM1 0,925*** 1,000° 0,970 0,971 0,8&9
VM2 0,937+** 38,809
VM3 0,950%** 22833
VM4 0,937+ 23731
VM5 0,912*** 20,172
Mormas MM 1 0,911*** 1,000" 0,935 0,936 0,711

NM2 0,882*** 27,154
NM3 0,861*** 18,094
NM& 0.846*** 15,163
NME 0,783*** 14,493
NM& 0.767*** 15,150
Simbolos AM1T 0,985***  1,000: 0,983 0,784 0,937
AM2 0,985*** 59335
AM3 0,964*** 34 620
AML 0,937*** 24601

Compor- CM1 0,954***  1,000° 0,940 0,941 0,800
tamiento
CM2 0. 918*** 25755

CM3 0,893*** 20,284

CM4 0.806*** 13,613

Fuente: elaboracién propia.
S-BX2 (df = 146) = 544,968; p < 0,000; NFI = 0,856; NNFI = 0,871; CFI = 0,890; RMSEA = 0,079
a = Pardmetros constrefiidos a este valor en el proceso de identificacién; *** p < 0,01

De igual manera, la validez discriminante del modelo tedrico de gestion
de marca se midié por medio de dos pruebas, que se presentan en la Tabla
2. Por un lado, se presenta la prueba de/ intervalo de confianza (Anderson
y Gerbing, 1988), la cual establece que con un intervalo de confianza del
95% ninguno de los elementos individuales de los factores latentes de la
matriz de correlacién tiene el valor de 1. Por otro lado, se presenta la
prueba de la varianza extraida (Fornell y Larcker, 1981), la cual establece
que la varianza extraida de cada par de constructos debe ser inferior a
su correspondiente IVE. Por ello, de acuerdo con los resultados de la
aplicacién de ambas pruebas, se puede establecer, a través de la evidencia,
la validez discriminante de la escala de la gestién de marca.
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Tabla2
Validez discriminante del modelo tedrico
Variables Valores Mormas Simbolos Dnr_npnr—
tamientos
Valores 0,859 0,515 0,245 0,215
Mormas 0,552 - 0,884 0711 0,417 0,347
Simbolos 0359- 0,631 0,4%4-0,78% 0,937 0,604

Compor- 0,336-0592 0445-0,733 0,603- 0,751 0,800
tamiento

Fuente: elaboracién propia.
La diagonal representa el IVE, mientras que por encima de la diagonal se muestra la parte de la varianza (la correlacién al cuadro).
Por debajo de la diagonal, se presenta la estimacién de la correlacion de los factores con un intervalo de confianza del 95%.

4. Resultados

Para responder a las cuatro hipdtesis planteadas en este trabajo, se
considerd pertinente utilizar el modelo de ecuaciones estructurales (SEM,
por sus siglas en inglés) con el apoyo del software EQS 6.2 (Bentler, 2005;
Byrne, 2006; Brown, 2006). Asimismo, la validez nomolégica del modelo
tedrico de gestion de marca fue analizada por medio de la prueba X2, en
la cual se compararon los resultados obtenidos entre el modelo teérico
y el modelo de medida; se obtuvieron resultados no significativos, lo
cual permite establecer una explicacién de las relaciones observadas entre
los constructos latentes (Anderson y Gerbing, 1988; Hatcher, 1994).
La Tabla 3 muestra con mayor detalle los resultados obtenidos de la

aplicacién del SEM.
Tabla 3
Resultados del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
Hindtesi Relacian Dofflcéemf Valor
Ipotesis estructural £ :':d:n t-robusto

H1: Los valores de las ~ Valores = Gestion 0 282%*+* 711
empresas son buenos de M.

indicadores de la

gestion de marca.

HZ: Las normas de las MNormas = Gestion 0, 257**+* 6,595
empresas son buenos de M.

indicadores de la

gestion de marca.

H3: Los simbolos de Simbolos = Ges- 0, 350*** 8,738
las empresas son tidn de M.

buenos indicadores de

la gestidn de marca.

H4: El comportamiente  Comportamiento 0,304%+* 8,047
de las empresasesun 3 Gestion de M.

buen indicador de la

gestién de marca.

Fuente: elaboracién propia.
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S-BX2 (df = 141) = 1526,305; p < 0,000; NFI = 0,861; NNFI = 0,871; CFI = 0,895; RMSEA = 0,079; ** p < 0.01

Estos resultados indican que, con respecto a la hipétesis H1 (8 = 0,282,
p < 0,01), los valores tienen un efecto positivo significativo en la gestién
de marca de las pymes de servicios. Ademds, los resultados obtenidos en
cuanto a la hipétesis H2 (f = 0,257, p < 0,01) indican que las normas
también tienen un efecto positivo significativo en la gestién de la marca
de las pymes de servicios. En cuando a la hipétesis H3 (f = 0,350, p <
0,01), los resultados indican que los simbolos tienen un efecto positivo
significativo en la gestion de marca de las pymes de servicios. Finalmente,
con respecto a la hipdtesis H4 (f = 0,304, p < 0,01), los resultados indican
que también el comportamiento tiene un efecto positivo significativo en
la gestién de marca de las pymes de servicios. Por lo tanto, es posible
concluir que los valores, normas, simbolos y comportamientos son buenos
indicadores de la gestién de marca de las pymes de servicios.

S. Conclusiones

Los resultados obtenidos en este estudio empirico permiten hacer
conclusiones sobre dos aspectos esenciales. En primer lugar, las diversas
actividades de gestiéon de marca que efecttian las pymes de servicios
pueden conjuntarse sin problema en cuatro grandes apartados: valores,
normas, simbolos y comportamientos. Por ello, es posible concluir que
los valores de las empresas determinan en gran medida la disposicién
del personal para participar en las actividades de gestién de marca de
los servicios de las pymes —junto con las normas que estdn establecidas
en la organizacién—, y que gufan de alguna manera al personal de las
empresas a seguir un patrén de conducta interna y externa, ademds de
que determinaran en un elevado porcentaje tanto la eficiencia y eficacia
de la gestién de marca de los servicios de las pymes mexicanas como sus
resultados.

Aunado a lo anterior, los simbolos que utilicen las pymes para la
promocién o comunicacién de la marca de sus servicios, asi como el
comportamiento interno y externo del personal de la organizacion,
también determinardn en mayor medida el nivel de gestiéon de marca
de los servicios de las pymes mexicanas. Por ello, una combinacién
adecuada de los valores existentes en el personal de las pymes de servicios,
las normas con las que el personal deberd conducirse dentro y fuera
de la organizacién, los simbolos que se utilicen para que sus clientes
y consumidores puedan distinguir sus servicios, y el comportamiento
que tengan tanto los directivos como el personal, serdn elementos
fundamentales no solamente para incrementar significativamente el nivel
de la gestién de marca de los servicios, sino también para diferenciarse de
sus principales competidores.

En segundo lugar, la globalizacién de los mercados y el elevado nivel
de competitividad de los negocios estin presionando cada vez mas a la
mayoria de las pymes de servicios para que realicen cambios significativos
en sus actividades comerciales y en sus estrategias empresariales, si es
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que estas quieren seguir permaneciendo y compitiendo en el mercado
actual. Por ello, es posible concluir que las pymes de servicios tienen que
implementar las actividades de gestién de marca como una alternativa que
les permita no solo competir contra las grandes empresas trasnacionales,
sino también sobrevivir y permanecer en el mercado, pues tienen la
ventaja de ofrecer servicios personalizados de acuerdo con los gustos y
necesidades de los clientes; ventaja con la que no cuentan los grandes
corporativos internacionales.

Ademds, los resultados obtenidos en este trabajo permiten
establecer que la conducta de los consumidores de servicios
difieresignificativamentedelasdemdscategoriasdeproductos, lo  cual
implica que los servicios tienen un valor simbélico diferente al que
le atribuyen los consumidores a los productos. Estos resultados son
consistentes con los obtenidos por Olivero y Russo (2009), quienes
encontraron que el comportamiento de los consumidores de alimentos
es distinto al de otras categorias de productos. Por lo tanto, el valor que
los consumidores le otorguen a los servicios sera fundamental, ya que
los servicios satisfacen no solamente algunas de las necesidades bésicas
de los consumidores, sino que también son un sector esencial tanto en
el crecimiento y desarrollo de la economia como en la generacién de
bienestar para muchas familias.

De igual manera, desde una perspectiva psicoldgica, existe una fuerte
relacién entre la marca de los servicios y la identidad de los consumidores,
por tanto, los clientes y consumidores juegan un rol muy activo en el
proceso de la prestaciéon y consumo de los servicios. Estos resultados
son similares a los obtenidos en los trabajos de Fabris (2003) y Calder
y Malthouse (2005), quienes llegaron a la conclusién de que los
consumidores pueden ser considerados como cocreadores de la marca
de los productos y servicios de las empresas, pues exigen a las empresas,
principalmente a las pymes, que la marca de los servicios reflejen su
identidad y personalidad, para poder tomar una decisién de compra,
debido a que regularmente socializan sus experiencias de consumo con
otros consumidores y esto puede favorecer o afectar a la marca de los
servicios de las pymes.

Asimismo, con el firme objetivo de lograr mejores resultados
empresariales, la marca de los servicios de las pymes tiene que desarrollar
una mayor orientacion al mercado, a través de la identificacién de los
gustos y necesidades de los consumidores, de tal manera que les permita
ajustar o desarrollar servicios que estén acordes a los requerimientos de
sus actuales y potenciales consumidores. Estos resultados son similares
a los obtenidos por Skaalsvik y Olsen (2014), quienes encontraron que
una adecuada gestién de la marca tiene que identificar e incorporar los
principales requerimientos de los consumidores a los servicios ofertados
por las empresas, ademds de desarrollar un adecuado programa de
comunicacién en el cual los slogans, mensajes, valores, normas y simbolos
estén presentes y generen una identidad de la marca de los servicios.

Adicionalmente, los empleados de las pymes de servicios también
juegan un rol esencial, no solo en una eficiente gestiéon de la marca,
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sino también en el desarrollo de la marca de los servicios, porque
sus conocimientos, habilidades, actitudes y acciones representan tanto
la funcionalidad de la marca como sus valores, normas, simbolos y
comportamientos, resultados similares a los encontrados por Kimpakorn
y Toquer (2009, 2010). Ademds, otra implicacién de estos resultados
es que las pymes de servicios deberdn contar o contratar gerentes, no
solo para que desarrollen adecuadamente la marca de los servicios de las
empresas, sino también para que generen un equipo de trabajo lider y
responsable de la generacidn de estrategias de marca competitivas (Tidd,
Bessant y Pavitt, 2005; Trott, 2005), que estén alineadas con la misién y
vision de la organizacién (Daft, 1999).

Finalmente, para que las empresas de servicios generen una adecuada
gestion de marca deberdn considerar los requerimientos de los
consumidores, tener un gerente que ejerza un liderazgo y contar con
personal que esté comprometido con el desarrollo de la marca de la
organizacion (Schlager etal., 2011). Al respectoy en relacién con la marca
de los servicios, Brodie (2009) considerd que estos tres elementos juegan
un rol primordial en el desarrollo de la marca de los servicios. En este
sentido, para la construcciéon tanto de una marca fuerte como de una
adecuada gestién de marca, Brodie (2009) consideré que la marca de los
servicios ademas de ser considerada en la actual literatura del marketing
de servicios como un 4rea relevante, también es una de las 4reas menos
exploradas y analizadas por investigadores y académicos, por lo cual los
futuros trabajos de investigacién se deberian de orientar en su andlisis y
discusidn.

Por otro lado, este estudio empirico también tiene varias limitaciones
que es necesario acotar; la primera de ellas relacionada con la definicién
de la muestra que se utilizd; solo se consideraron aquellas pymes de
servicios que tenfan registrados de 5 a 250 trabajadores al momento
del levantamiento de la encuesta, por tanto, en estudios futuros serd
pertinente considerar también las empresas de servicios que tienen una
cantidad menor a cinco trabajadores, para corroborar si los resultados
obtenidos son similares. La segunda limitacion es que la encuesta, para
la recoleccién de la informacidn, se aplicé exclusivamente a los gerentes
o propietarios de las pymes de servicios del estado de Aguascalientes
(México); en estudios futuros serd necesario que se aplique esta misma
encuesta a otras pymes de servicios de todo el pais, e incluso de otros paises
latinoamericanos para corroborar los resultados obtenidos. La tercera es
la escala utilizada para medir la gestiéon de marca de los servicios, ya que se
considerd pertinente la utilizacién de una escala con 4 factores y 19 items;
en estudios posteriores serfa pertinente la utilizacién de una escala distinta
para la medicién de la gestion de marca de los servicios para comprobar si
los resultados obtenidos son similares o no a los obtenidos en este estudio.
La cuarta limitacién es que solamente se considerd una escala con items
cualitativos para medir la gestién de marca de los servicios de las pymes;
en estudios futuros serfa pertinente la utilizacién de los resultados antes
y después de la mejora en la gestiéon de marca de las pymes, de tal manera
que permitan corroborar los resultados obtenidos en este estudio.
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La quinta y tltima limitacién es que la encuesta para la recoleccién de
la informacién se aplicéd exclusivamente a los gerentes o propietarios de
las pequefias empresas de servicios seleccionadas, con lo cual se asumid
practicamente que los directivos de las pequenas empresas de servicios
tienen un alto conocimiento de las diversas actividades de gestién de
marca que realizan sus empresas; en estudios posteriores serfa conveniente
la aplicacién de esta misma encuesta a una muestra distinta, como por
ejemplo los empleados y trabajadores, o bien los a los consumidores
y principales socios comerciales de las pymes para corroborar si los
resultados son similares o no a los obtenidos en este estudio empirico.
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Anexos
Tabla Al.
Escala de medicién de la Gestién de Marca
Por fxvor indigue si an su empresa... [Vator] Totad Tatal
desacuerdo ncuerdo

VM Las decisiones de Marca de nuestros productos o servicios se disculen en el nivel de la alts gerencia. 1 2 3 & 5
VM2 La Marca de nuestros productos o servicios se diferencia de las marces de nuesires competidones. 1 2 a &
VM3 Nos encargemos de que el posicionameento de Morca de nuestros productos o servicios siga siendo. 1 2 3 &

esencialments el misma durante un largo periodo de tiempo.
WML Nos encargamos de que la Marca de nuestros productos o Servicos sea constanie durante un large 1 2 a i 5

pericdo de tiempo.
VM5 Irvertimos &n la Marca de nuesiros producios o servicios en tiempos de escasez de recursos financieros. 1 2 3 & 5

Por faver indigue 51 &n su empresa...INormas]

NM1 Regularmenie revisamos que los ineamientos de disefo corporative de la Marca de nuestros productes 1 2 | i 5
© SeTVICins Se respelan.

N2 En todas las comunicaciones de [a Marca de nuestros productos o servicios se presta atencidn explicita 1 2 d & 5
alnintegracidn de todas los méledos de cormunicacbn.

NM3 Nuestra empresa cuenla con especificaciones detalladas por escrite del posicionamiento de Marca de 1 2 a & 5
nuestros producios o servicios,

NM4 Nuestra empresa coenia con gerentes que benen Lo clara responsabilidad de la Marca de nuestros 1 2 a & 5
productos o servicios.

NMS Los geremes de Marca tienen la competenciay La sutoridad para tener éxito con el pesicionamiento de 1 2 3 '3 5
la marca de nuestros productos o senvicios internamente.

NM4 Comprobamos regularmente si la Marca de nuestros productos o servicios 5 o no diferente de los 1 2 3 & 5

perfiles de marcas de la competencia.

Por favar indique si en su empresa... [I5imbeles]

SM1 Nuestros empleades muoestran visiblamente elementos de la Marca de nuesires productos o servicios 1 2 3 & 5
duranie todo el contacio con el cliente [por ejempla, Galetes, Uniformes, Cachuchas, Playeras, Cami-
s0%, eic.|.

5M2 Nuestros stands en las leras en las que pariscipamos siermpre reflegan la Marea de nuestres productos 1 2 3 & 5
0 BATVICIOS.

5M3 Lievamos & cabo reuniones regulares sobee 18 situacibn actual de |a Marca de nuestros productos o 1 2 3 & 5
SETVICIOS.

SML Tenemos historios en nuesira empresa que reflefan el pesicicnamiento de la Marca de nuestros pro- 1 2 3 & 5
ducios o servicios.

Por faver indique 51 en su empresa... [Comportamientos)

CM1 Irvertimes en publicidad de la imagen de s empresa. 1 2 3 [ 5

cw2 Ensefamas a nuestros empleados sobre la importancia de la Marca de nuestres producios o servicies. 1 2 3 i 5

M3 Instruimes a los nusves empleados sobre el posicionamianta de b Marca de nusstros productos o ser- 1 2 3 & 5
WiCios.

Chag Ulsvamos a cabo regularmente estudios de investigacdn de mercades de la Marca de nuestros 1 2 3 4 5
productos o Sendcios.

Fuente: elaboracién propia.
NOtaS
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