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RESUMEN

El objetivo del presente estudio consiste en analizar los efectos del amor a la marca y la
comunicacién Word of Mouth tradicional y electrénica sobre el valor de marca, con el fin de
comprobar si este influye en la intencién de recompra. El contraste de las hipétesis se ha
realizado a partir de una muestra de 306 jévenes universitarios. Los resultados indican que
el amor a la marca ejerce una influencia significativa sobre el WOM positivo, comentarios
que refuerzan el valor de marca, el cual desencadena en la intencién de recompra. Por el
contrario, el entorno online facilita la divulgacién de comentarios negativos que afectan el
valor de marca a través de eWOM.

Antecedents and consequences of the brand equity. A study focused on
young consumers

ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the effects of brand love and traditional Word
of Mouth and electronic communication on the brand equity, in order to check this in-
fluences the repurchase intention. The contrast of the hypotheses has been made from
a sample of 306 university students. The results indicate that brand love exerts a signif-
icant influence on the positive WOM, comments that reinforce the brand equity, which
triggers the repurchase intention. In contrast, the online environment facilitates the dis-
closure of negative comments that affect the brand value through eWOM.

© 2019 Fundacién Universitaria Konrad Lorenz. Este es un articulo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-ND (http:/creativecommons.

org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Introduccién

El valor de marca (VM) es un concepto de marketing muy
investigado que ha sido ampliamente discutido por varios
estudiosos y profesionales de negocios desde décadas ante-
riores (Hanaysha, 2016). No solo incluye las caracteristicas
tangibles relacionadas con el producto, sino también las
caracteristicas intangibles como el subjetivismo del consu-
midor (Davcik, Vinhas & Hair, 2015). En este sentido, la mar-
ca representa valores que son coherentes con el sistema de
creencias y con las emociones del consumidor, por lo que los
consumidores pueden llegar a sentir amor a la marca (AM)
(Kaufmann, Loureiro & Manarioti, 2016). Por otro lado, aunque
los aspectos individuales son importantes en el estudio del
comportamiento del consumidor, también lo son los factores
sociales que constituyen una fuente primordial de influencia
en el proceso de decisién de los consumidores y en el aumen-
to o disminucién de VM. Dentro de los factores sociales se
encuentran las comunicaciones Word of Mouth (WOM) y Elec-
tronic Word of Mouth (eWOM), que se convierten en un medio
para que los consumidores puedan transmitir informacién y
opiniones sobre un producto, servicio, marca o compania, a
partir de sus experiencias (Kietzmann & Canhoto, 2013). Ade-
mas, cuando los consumidores perciben de manera favorable
las caracteristicas, los atributos y los beneficios de la marca,
“es razonable esperar que el valor de la marca motive a los
clientes a participar en el comportamiento de compra repeti-
da” (Rambocas, Kirpalani & Simms, 2018, p. 24).

La literatura actual presenta por separado las interaccio-
nes entre las variables mencionadas (Karjaluoto, Munnukka
& Kiuru, 2016; Rambocas et al., 2018; Sijoria, Mukherjee &
Datta, 2019), y la mayor parte de las investigaciones se ha
llevado a cabo en regiones diferentes a Latinoamérica. Por
tanto, esta investigacién contribuye en la comprensién del
desempeno de estas variables en el contexto colombiano.
Por otro lado, se enriquece la literatura sobre el comporta-
miento del consumidor desde tres perspectivas. La primera,
a partir de investigaciones recientes propone un modelo que
incluye nuevas relaciones de antecedentes y consecuencias,
a la variable clasica VM planteada por Aaker (1996). La se-
gunda, contribuye a enriquecer la teoria sobre la interaccién
entre AM y VM. Por ultimo, proporciona elementos que ayu-
dan a la comprensién sobre los efectos diferenciadores tanto
de WOM como de eWOM, puesto que a menudo se considera
que las dos variables presentan el mismo desempeno y el
mismo resultado en el comportamiento del consumidor.

Por lo expuesto, este articulo pretende analizar los efec-
tos de AM y las comunicaciones WOM y eWOM sobre VM,
con el fin de comprobar si este influye en la intencién de
recompra (IR). Para alcanzar el objetivo, el escrito se estruc-
tura de la siguiente forma. En primer lugar, se presentan los
resultados de la revisién de literatura cientifica asociada a
las variables de estudio, junto con el planteamiento de las
hipétesis. En la segunda parte del trabajo se explica la me-
todologia del estudio empirico y se describen los principales
resultados. Finalmente, se realiza la discusién junto con las
conclusiones, las limitaciones del estudio y las sugerencias
para desarrollar nuevos temas de investigacién.

Marco tedrico

El valor de marca

Desde la perspectiva del marketing, se define como “un
conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y sim-
bolo de una marca, que agrega o resta el valor otorgado por
un producto / servicio al cliente” (Aaker, 1991, p. 15). Tam-
bién “significa hasta qué punto la marca tiene un estatus
favorable en la mente del consumidor” (Chiu, Huang, Weng
& Chen, 2017, p. 156). Asimismo, Iglesias, Markovic y Rialp
(2019) mediante su revisién conceptualizan VM como “un
activo relacional basado en el mercado, generado a través de
interacciones y relaciones entre las marcas y sus clientes”
(p. 344).

La definicién y el significado de VM se han debatido des-
de muchas perspectivas para fines diferentes, por lo que es
posible identificar una gran amplitud conceptual y metodo-
légica presente en la literatura cientifica y empresarial rela-
cionada con el marketing (Chi, Huang & Nguyen, 2019). De
igual forma, su medicién se ha visto reflejada en la literatura
cientifica desde dos vertientes: la unidimensional y la mul-
tidimensional.

La revisién tedrica demuestra que, desde la perspecti-
va del consumidor, la propuesta de Aaker (1996) es una de
las m4s citadas. Este autor plantea el andlisis de VM como
un constructo multidimensional a partir de cuatro compo-
nentes: calidad percibida (CP), notoriedad (N), asociaciones
con la marca (ASM) y lealtad (L). Aunque existen otros, estos
son las mds incluidos en la mayoria de los estudios de in-
vestigacién (Molina, Fernandez, Gémez & Aranda, 2017). De
acuerdo con Villarejo (2002), el orden de estas dimensiones
corresponde a una secuencia légica, puesto que:

Los consumidores tienen acerca del producto una
alta percepcién de su calidad, reconocen el nombre
de la marca frente a los competidores, le atribuyen
una serie de asociaciones positivas que conforman
suimagen favorable y se sienten identificados como
consumidores leales a la marca (p. 30).

Algunos de los trabajos realizados en los uUltimos afios
desde la vertiente multidimensional y en particular sobre
la relacién entre el consumidor y VM permanecen vigentes
(Ahna, Parkb & Hyunb, 2018; Dedeoglu, Niekerk, Weinland &
Celuch, 2019; Hepola, Karjaluoto & Hintikka, 2017).

Ademas, en los procedimientos habituales para la medi-
cién de los constructos se identifican dos tipos de indicado-
res: reflectivos y formativos (Bollen & Lennox, 1991). Aunque
algunos investigadores validan la conceptualizacién reflec-
tiva del constructo (Calvo, Martinez, Juanatey & Lévy, 2013;
Pappu, Quester & Cooksey, 2005), también presenta algunos
detractores. Buil, Martinez y De Chernatony (2010) expre-
san que el uso de indicadores reflectivos, es decir, que la
direccién de causalidad va desde el constructo (VM) hacia
sus componentes (dimensiones), ha ocasionado numerosos
problemas; por tanto, es recomendable el enfoque formati-
vo, puesto que son los componentes (dimensiones) los que
forman el constructo (VM). Al respecto, se destacan las con-
tribuciones de Yoo, Donthu y Lee (2000) en la realizacién de
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la medicién desde un constructo formativo; estos autores
reconocen que las dimensiones CP, N, ASM y L contribuyen a
aumentar VM, porque cada una de ellas se relaciona positi-
vamente con el constructo.

Antecedentes del valor de marca

El amor a la marca

El AM se define como “el grado de apego emocional apa-
sionado que un consumidor satisfecho tiene para un nom-
bre comercial en particular” (Carroll & Ahuvia, 2006, p. 81),
“que puede formarse y manifestarse de diferentes maneras”
(Aro, Suomi & Saraniemi, 2018, p. 73).

Este constructo desempeia un papel estratégico en el desa-
rrollo de relaciones sostenibles a largo plazo entre las marcas
y los consumidores (Hegner, Fenko & Teravest, 2017). Aunque
AM es un concepto reciente en la literatura sobre el compor-
tamiento del consumidor, se necesita mas desarrollo para
su comprensién, dada su naturaleza compleja (Zarantonello,
Formisano & Grappi, 2016). Esta limitacién también se hace ex-
tensiva a la literatura que relaciona AM con VM.

Pese a ello, la investigacién empirica apoya un efecto sig-
nificativo del AM en la variable lealtad de VM (Batra, Ahuvia
& Bagozzi, 2012; Loureiro, Ruediger & Demetris, 2012),
puesto que si los consumidores aman o confian en una
marca demostrardn su lealtad a ella (Cho, Fiore & Russe-
11, 2015). Recientemente, Machado, Vacas, Azarc, Andréd y
Pires dos Santos (2019) extendieron su estudio para demos-
trar que el amor hacia una marca favorita tiene una influen-
cia positiva y fuerte con otras dimensiones de VM; este re-
sultado se explica, dado que cuando un consumidor ama una
marca, tiende a preferirla sobre las posibilidades que ofrece
la competencia, lo que refuerza los vinculos emocionales.
Cho et al. (2015) sostienen que “las asociaciones de marcas
cognitivas, sensoriales y afectivas de un consumidor deben
ser capturadas en la construccién de un valor de marca” (p.
44); sin embargo, un estudio realizado por Duman, Ozbal y
Duerod (2018) demostrd que los aspectos afectivos son mas
fuertes que los aspectos cognitivos en la construccién de
VM. A partir de lo expuesto en estos aportes, se propone la
siguiente hipétesis:

H1: AM influye directa y positivamente en VM.

Amor a la marca frente a WOM / eWOM

Las comunicaciones interpersonales sobre las organiza-
ciones comerciales se presentan como un fenémeno natural
dentro del comportamiento del consumidor. Esta forma de
comunicacién corresponde a la expresién WOM, también
conocida como “voz a voz”, “boca-oido” y “boca-oreja” en-
tre otras traducciones al espanol. Se define como “todas las
comunicaciones informales dirigidas a otros consumidores
sobre la propiedad, el uso o las caracteristicas de bienes
y servicios particulares y/o sus vendedores” (Westbrook,
1987, p. 261). El WOM tiene un efecto de persuasién en los
consumidores, que influye en las intenciones y decisiones
de compra o abandono de una marca, ya que las personas
suelen confiar en lo que escuchan directamente de los de-
mas (Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, 2016). En tal sentido,

la informacién obtenida de otros consumidores puede ser
positiva o negativa, presentando diferentes impactos sobre
las marcas.

Junto al concepto tradicional de WOM, actualmente sur-
ge como resultado de la amplia penetracién de Internet en la
sociedad, otra forma de comunicacién denominada eWOM.
Se trata de una herramienta “que encierra un considerable
numero de técnicas empleadas para capturar, retener y ac-
tivar clientes” (Otero & Giraldo, 2019, p. 1). Xie, Tsai, Xu y
Zhang (2018) lo definen como “un intercambio de informa-
cién en plataformas en linea; es decir, conversaciones no co-
merciales e informales entre individuos. (...) La informacién
positiva o negativa intercambiada estd cominmente rela-
cionada con servicios o productos especificos y se basa en
la experiencia personal” (p. 5). Estas “plataformas incluyen
blogs, blogs sociales, microblogging, wikis, podcasts, iméa-
genes, videos, calificaciones y marcadores sociales” (Kim &
Ko, 2012, p. 1481); por tanto, es uno de los canales de co-
municacién mas influyentes y a menudo se utiliza mas que
otros canales, como estrategia de marketing (Herrera, Ledn
& Vargas-Ortiz, 2018).

Si bien, a nivel conceptual tanto WOM como eWOM son
similares, a nivel funcional presentan diferencias. En este
sentido, eWOM comprende principalmente la comunicacién
escrita y puede manifestarse de uno a uno, de uno a muchos
o de muchos a muchos consumidores; mientras que WOM
se produce en la mayoria de los casos en forma de uno a
uno mediante la comunicacién oral (Chen, Dwyer & Firth,
2018). En consecuencia, los comentarios y opiniones a tra-
vés de eWOM estaran disponibles en linea por un término
indefinido, de ahi que sus efectos pueden ser méas prolon-
gados; caso contrario sucede con la informacién generada
mediante WOM, cuya duracién depende del tiempo que dure
la conversacién, por tanto, no se puede almacenar. Sumado
a estas diferencias, Loureiro y Kaufmann (2018) (citando a
Fu, Ju y Hsu, 2015) sugieren que los determinantes y carac-
teristica de WOM pueden carecer de idoneidad cuando se
trata de describir eWOM y sus efectos en el comportamiento
de los consumidores.

Otra corriente de investigaciones presenta a WOM como
una consecuencia de AM (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018;
Batra et al.,, 2012). La relacién positiva entre estas variables
es natural, puesto que, si los consumidores estdn satisfe-
chos y aman una marca, mostrardn una mayor disposicién a
difundir opiniones y comentarios positivos (Aro et al., 2018;
Carroll & Ahuvia, 2006). Loureiro, Gorgus y Kaufmann (2017)
sostienen que “cuando los consumidores estdn conectados
emocionalmente con una marca en una relacién a largo
plazo (...) seran mas proactivos para publicar comentarios
positivos, defender la marca y recomendar a otros” (p. 991).
Karjaluoto et al. (2016) sostienen que la investigacién previa
es muy limitada en cuanto a evidenciar en un solo estudio
cémo AM afecta la disposicién para hacer WOM positivo en
los contextos online y offline; no obstante, demostraron que
el efecto es mas fuerte en WOM que en eWOM. Por tanto, se
proponen las siguientes hipétesis:

H2a: AM influye directa y positivamente en WOM.

H2b: AM influye directa y positivamente en eWOM.
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WOM / eWOM / valor de marca

Como se menciond, tanto WOM como eWOM constituyen
una variable importante en la literatura del marketing. Al-
gunos estudios muestran la relacién entre WOM tradicio-
nal y VM. Por ejemplo, Hanaysha (2016) recomienda que se
debe prestar atencién a WOM como una estrategia de co-
municacién debido a su influencia en VM y en la competi-
tividad, puesto que la intensidad y el valor de los mensajes
transmitidos atraerdn un mayor nimero de clientes. Otros
autores destacan que la informacién positiva generalmente
se difunde de un cliente a otro si ha tenido una buena expe-
riencia de compra, arrojando como resultado el incremento
de VM (Virvilaite, Tumasonyte & Sliburyte, 2015). También
hay exponentes que respaldan las relaciones directas entre
eWOM positivo y VM (Sijoria et al., 2019). El estudio de Godey
et al. (2016) indica que las interacciones entre los clientes a
través de las plataformas en linea tienen un efecto positi-
vo significativo en VM, ya que aumentan la notoriedad y la
imagen de marca.

Aun asi, también se ha encontrado que las revisiones de
comentarios negativos en linea tienen considerables efec-
tos perjudiciales sobre VM. Un estudio realizado por Bam-
bauer-Sachse y Mangold (2011), buscé medir los valores de
las percepciones de VM antes y después del contacto con re-
visiones negativas en linea; los resultados demostraron que
el contacto con esas revisiones causa una importante pérdi-
da de VM, esto se debe a que las revisiones iniciales de los
consumidores van en direccién a los comentarios negativos.
Otro aspecto que merece la pena destacar, es que también
se ha demostrado que una mayor cantidad de informacién
en linea no garantiza que la misma creara eWOM positivo,
toda vez que influyen aspectos como la calidad de la fuente
(Sijoria et al., 2019) y las caracteristicas de la informacién
en linea como la credibilidad, la calidad y la cantidad (Seo &
Park, 2018). Por otro lado, Augusto y Torres (2018) sugieren
que es probable que eWOM presente un efecto mayor que
WOM tradicional debido a su conveniencia, alcance, fuente
y velocidad de las interacciones.

Sumado a esto, la literatura cientifica también revela la
ausencia de un consenso para definir si WOM/eWOM son un
antecedente o una consecuencia de VM. Por ejemplo, Seo y
Park (2018) sugieren que cuando los consumidores hacen
comentarios sobre una marca en particular afectan las per-
cepciones de otros consumidores, lo que desencadena en
un aumento o disminucién de VM, afectando el proceso de
toma de decisiones sobre la compra. Contrario a este plan-
teamiento, otros investigadores presentan a eWOM como
una consecuencia de VM; puesto que el consumidor se in-
clina por recomendar a otras personas determinada marca
solamente cuando ha experimentado su uso (Rambocas et
al., 2018).

La revisién anterior da cuenta de los diversos matices
hallados en el andlisis de las interacciones entre WOM y
eWOM con VM, evidencidandose que no se puede llegar a una
conclusién con respecto al orden de causalidad. Tampoco se
puede determinar cual de los dos (WOM/eWOM) demuestra
mas eficacia en los efectos sobre VM. En consecuencia, se
plantean las siguientes hipétesis:

H3a: WOM presenta una relacién significativa con VM.

H3b: eWOM presenta una relacién significativa con VM.

Consecuencias de VM: intencién de recompra

IR es “el juicio de la persona sobre comprar nuevamente
un producto designado de la misma compaiiia, teniendo en
cuenta su situacién actual y las circunstancias probables”
(Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003, p. 1764). Los clientes
realizan intenciones de recompra basados en el valor obte-
nido de episodios o contactos pasados, y los beneficios de
la relacién son un intermediario para las expectativas de
beneficios futuros (Cho, 2015). Segin Sarker, Mohd-Any y
Kamarulzaman (2019), VM se considera una variable depen-
diente que define la respuesta de comportamiento hacia una
marca; para este caso la respuesta puede ser la IR. Rambocas
et al. (2018) sugieren que es probable que los consumidores
presenten una mayor IR junto con una menor tendencia a
cambiar de marca cuando VM es alto. Como resultado de las
discusiones anteriores, se propone la siguiente hipétesis:

H4: VM influye directa y positivamente en la IR de los
consumidores.

Metodologia

Recogida de datos y descripcion de la muestra

El publico objetivo son jovenes universitarios, entre 16 y
24 aios, residentes en Colombia que influyen en la decisién
de compra o son los compradores de una marca relacionada
con productos de la categoria de morrales, ropa y accesorios
de viaje y estudio. Se administraron personalmente un total
de 321 encuestas, descartandose 15 de ellas por encontrar-
se incompletas. El procedimiento de seleccién de la muestra
se hizo por conveniencia. Dado que en el estudio participa-
ron menores de edad, fue necesaria la obtencién del con-
sentimiento informado por los padres de familia o tutores
responsables de estos jévenes. Asimismo, se atendieron los
lineamientos descritos en las normas que definen los aspec-
tos bioéticos para la investigacién en seres humanos.

Referente al perfil sociodemografico de los individuos
analizados, se identifica que el 54.2% son mujeres. El1 75.2%
de los jovenes pertenece al rango de edad entre 18 y 22 afios;
seguido de los menores de edad con 14.4%; y, por ultimo,
aquellos entre los 23 y 24 afios (10.4%). La mayoria de los
jovenes pertenece a los estratos medio y bajo de la escala
social en Colombia.

Medicion de las variables

La escala correspondiente a AM estd compuesta por 9
items, y procede de los trabajos de Carroll y Ahuvia (2006) y
Batra et al. (2012). WOM se midié mediante 4 items a partir
del trabajo de Carroll y Ahuvia (2006). Ademas, eWOM estd
compuesto por 3 items adaptado del trabajo de Karjaluoto et
al. (2016). La medicién de VM se abord6 mediante una escala
de 22 items, que formaron las cuatro dimensiones centrales
del constructo a partir de los trabajos de Aaker (1996) y Yoo
et al. (2000). Por Ultimo, para medir IR, se adaptaron 3 items
a partir del trabajo de Wang, Yeh y Liao (2013).
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Todos los items se midieron usando una escala Likert,
que oscilaba entre (1) “Totalmente en desacuerdo” y (5) “To-
talmente de acuerdo”.

Andlisis de los datos

Antes de realizar el contraste de las hipétesis, se procedié
a evaluar la fiabilidad y validez del instrumento de medida;
posteriormente, se llevé a cabo la estimacién del modelo es-
tructural mediante la técnica de regresién por minimos cua-
drados parciales (PLS), usando el software SmartPLS 2.0 M3.

Las razones principales de la eleccién de dicha técnica
residen, por una parte, en que es especialmente adecuada
cuando el modelo de medida contiene constructos reflectivos
y formativos, y, por otra, cuando el estudio se orienta hacia
la prediccién de variables dependientes (Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt, 2013). Para esta investigacién, VM se concibié como
un constructo multidimensional con caracter formativo,
atendiendo los argumentos descritos previamente en el
marco tedrico de VM. Asi, se establecié que las dimensio-
nes CP, N, ASM y L forman el constructo de VM. Asimismo,
todos los items se relacionan de manera reflectiva tanto con
las dimensiones de VM, como con las otras cuatro variables
unidimensionales analizadas (AM, WOM, eWOM, IR).

Tabla 1 - Evaluacién del modelo de medida

Resultados
Resultados del instrumento de medida

Para comprobar la validez de los constructos reflectivos,
se atendid el criterio de Bagozzi y Yi (1988), comprobado su
cumplimento en todas las cargas, por lo que no se eliminé
ningln item. En cuanto a la fiabilidad, se revisé que el valor
alfa de Cronbach fuera superior a 0.7. La consistencia inter-
na se calculé mediante el coeficiente de fiabilidad compuesta
(FC). Para la varianza media extraida (AVE) se comprobé la
norma recomendada por Hair, Black, Babin y Anderson (2010).

En segundo lugar, para el constructo formativo de VM,
se revisé que los pesos cumplieran la recomendacién de
Sellin y Keeves (1994). Ademas, para evitar problemas de
multicolinealidad entre las dimensiones de este constructo,
se realizé la prueba estadistica del factor de inflacién de la
varianza (VIF). Los resultados presentados en la tabla 1 ga-
rantizan la fiabilidad y validez convergente del instrumento
de medida.

Por otra parte, los resultados presentados en la tabla 2
permiten afirmar que el instrumento también presenta va-
lidez discriminante. Para su andlisis se evaluaron los crite-
rios: Fornell-Larcker y ratio heterotrait-monotrait (HTMT).

CARGAS/PESOS T VALUE P VALUE FC AVE ALFA VIF
AM1 0.735 23.664 0.000 -
AM2 0.819 30.309 0.000 -
AM3 0.844 38.548 0.000 -
AM4 0.844 45.326 0.000 -
AM (Unidimensional) AMS5 0.856 49.725 0.000 0949  0.673 0.939 -
AM6 0.798 24.650 0.000 -
AM7 0.859 57.458 0.000 -
AMS 0.827 43.538 0.000 -
AM9 0.795 34.731 0.000 -
Womi1 0.829 45.709 0.000 -
Wom2 0.823 41.084 0.000 -
WOM (Unidimensional) 0.897 0.686 0.847
Wom3 0.853 49.678 0.000 -
Wom4 0.807 25.597 0.000 -
eWom1 0.894 58.315 0.000 -
e-WOM (Unidimensional) eWom?2 0.898 50.635 0.000 0917  0.786 0.863 -
eWom3 0.867 39.824 0.000 -
VM_ASM1 0.374 4.765 0.000 1.847
VM (Multidimensional ~ VM_CP2 0.235 3.376 0.001 2.016
formativo) VM_L3 0.604 10.346 0.000 ) ) ) 1.280
VM_N4 0.562 1.708 0.088 1.097
IR1 0.931 96.550 0.000 -
IR (Unidimensional) IR2 0.927 84.127 0.000 0941  0.842 0.906 -
IR3 0.895 67.296 0.000 -

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 2 - Validez discriminante criterio Fornell-Larcker

V1 V2 V3 V4 V5
V1. Amor a la marca 0.673 0.807 0.637 0.760
V2. WOM 0.531 0.686 0.681 0.743
V3. eWOM 0.334 0.338 0.786 0.510
V4. Valor de marca 0494 0.352 0.130 -

VS. Intencién recompra 0493  0.428  0.202 0.842

En la diagonal principal, el AVE; en las casillas inferiores de la diagonal,
los cuadrados de las correlaciones compartidas por cada par de variables.
Sobre la diagonal, el ratio HTMT.

Fuente: elaboracién propia.
Resultados del modelo estructural

Comprobadas las propiedades psicométricas del instru-
mento de medida, se procedié a estimar el modelo estructu-
ral propuesto a partir de los coeficientes path estandarizados
(8) con los valores t observados y la significatividad obtenida
de la prueba bootstrap con 5000 submuestras. Ademds, me-
diante las técnicas de blindfolding y bootstrapping se midid
tanto la bondad predictiva de los constructos dependientes

WOM
R? = 0,662
Q2=0,341

H2a

0,814
(28,648)"**

Amor a la Marca

H2b
0,641

(13,806)*** eWOM
R? = 0,410

Q> =0,245

Figura 1. Modelo de contraste

(Q?), como la varianza explicada (R?). Los resultados mues-
tran que los valores obtenidos tanto de Q? como de R? son
adecuados. En la figura 1 se muestran los resultados del mo-
delo estructural.

Los resultados para el constructo de segundo orden VM
han revelado que las dimensiones que lo conforman presen-
tan impactos diferentes. Asi, en orden jerarquico y en co-
herencia con los resultados de la tabla 1, se evidencia que
la lealtad (L) tiene efectos positivos en VM con un peso de
0.604; la notoriedad (N) con 0.562; asociaciones (ASM) con
0.374 y calidad percibida (CP) con 0.235. Esto significa que CP
tiene efectos positivos, aunque relativamente débiles en VM
en comparacién con las demds dimensiones.

Frente a las hipétesis planteadas, los resultados eviden-
cian el cumplimiento de todas ellas. En el caso de AM y VM,
se presenta una relacién positiva entre si, ddndose cumpli-
miento a H1. Como era de esperarse, los resultados también
permiten confirmar el efecto positivo que tiene AM sobre
ambos tipos de WOM, por tanto, se aceptan H2a y H2b; sin
embargo, es mayor el efecto para WOM offline al presentar
un coeficiente path mas alto, en comparacién con eWOM. En
cuanto a la relacién entre WOM y VM, los resultados revelan
que es positiva y significativa, lo que permite dar cumpli-
miento a H3a. Llama la atencién que en los resultados ob-
tenidos para la relacién eWOM y VM, aunque se acepta H3b,

H3a

0,249
(2,312)*

H4

0,699
(16,747)"

Intencién

Valor de Marca
R?=0,553
Q? = 0,260

de Recompra
R? = 0,489
Q?=0,353

H3b
-(0,195)
(2,703)"*

***Valor t > 3,310 (p < 0,001); *Valor t > 2,586 (p < 0,01); *Valor t > 1,965 (p < 0,05).

Fuente: elaboracién propia.
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los valores negativos del coeficiente path indican una rela-
cién inversa entre las dos variables. En cuanto a las conse-
cuencias del modelo, se da cumplimiento a H4, debido a que
existe una relacién positiva y significativa entre VM e IR.

Discusion y conclusiones

Esta investigacién contribuye al estudio sobre los ante-
cedentes y consecuencias de VM, partiendo del andlisis e
influencia de AM. Los resultados positivos entre las varia-
bles AM y VM (H1) son coherentes con lo manifestado por
Duman et al. (2018), en el sentido de afirmar que los aspectos
afectivos aportan en la construccién de VM. De acuerdo con
esto, la gerencia comercial debe analizar por separado tanto
a AM como a VM, puesto que AM se refiere al “grado de ape-
go emocional apasionado” (Carroll & Ahuvia, 2006), y VM al
“estatus favorable de la marca en la mente del consumidor”
(Chiu et al., 2017). Esto permite concluir que las marcas no
solo deben ocupar un lugar destacado en la mente del con-
sumidor, sino también deben ocupar un lugar especial en
su corazén.

Los resultados también apoyan la relacién positiva entre
AM con WOM (H2a) y con éWOM (H2b), lo que guarda cohe-
rencia con estudios previos que identificaron a AM como un
factor que contribuye a la generacién de comentarios positi-
vos (Karjaluoto et al., 2016; Loureiro et al., 2017). Esto sugiere
que, cuando los consumidores estan emocionalmente vin-
culados a una marca, son mas propensos a difundir WOM y
eWOM positivo sobre ella.

Por otro lado, la relacién entre WOM y VM (H3a) también
es positiva y significativa. En consecuencia, se comprueba
que estos resultados estan en linea con los hallazgos de Ha-
naysha (2016) y de Seo y Park (2018), en cuanto a considerar
a WOM como una herramienta de comunicacién que influye
en VM.

En cuanto a la relacién negativa entre eWOM y VM (H3b),
este hallazgo se encuentra en sintonia con la conclusién de
Lee y Cude (2012), quienes afirman que posterior al proce-
so de compras en linea, aquellos consumidores que experi-
mentaron una fuerte insatisfaccién son los mas propensos a
elegir estos canales para presentar sus quejas, en compara-
cién a la baja interaccién de quienes experimentaron satis-
faccién. Este aspecto debe recibir un manejo adecuado por
la empresa, puesto que la creacién y circulacién de eWOM
negativo, dificilmente puede controlarse.

Esta investigacién también respalda los resultados posi-
tivos entre VM e IR, y se identifica con los hallazgos obteni-
dos por Rambocas et al. (2018). En tal sentido, se concluye
que VM otorga al consumidor beneficios que le permiten
realizar intenciones de compra futuras basadas en el valor
obtenido en el pasado.

Finalmente, se concluye que cuando los consumidores
jovenes se sienten emocionalmente conectados con la mar-
ca, muestran mayor disposicién a hacer y difundir comen-
tarios positivos sobre ella; no obstante, prefieren el entorno
offline para comunicar sus experiencias positivas a otros
consumidores. En consecuencia, la marca analizada incre-
menta su VM a través del entorno offline, mientras que los
comentarios negativos realizados en el entorno online pre-

sentan un impacto perjudicial en VM. Por consiguiente, VM
cumple un papel predictivo en el desempeno de la empresa
en cuanto a ventas y a IR por parte del consumidor.

Limitaciones e investigaciones futuras

Con respecto a las limitaciones, el estudio recopilé da-
tos de un segmento (jévenes) a partir de su experiencia con
una marca que respalda un bien (tangible). Aunque esto pro-
porcioné informacién significativa, convendria extender la
investigacién a otros segmentos que demandan diferentes
categorias de servicios (intangibles). Los estudios futuros
pueden extender esta contribucién investigando el desem-
peno de las marcas nacionales frente a las marcas extranje-
ras, y asi determinar la relacién entre AM y VM a partir del
factor pais de origen de la marca. Sumado a esto, valdria la
pena analizar por separado el efecto de los comentarios po-
sitivos y negativos tanto en WOM como en eWOM.
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