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l ‘l\*\’l STIGACION
1 ADMINISTRATIVA
IMAGEN DE MARCA EN LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL CONSUMIDOR DE LOS
VEHICULOS COMPACTOS

BRAND IMAGE IN QUALITY PERCEPTION OF CONSUMER OF COMPACT CARS

Osiris Maria Echeverria Rios
José Melchor Medina Quintero 2

ABSTRACT

At present brand image has influenced major industries, Mexico is no exception, being the automotive in-
dustry in growth, development lies mainly in consumer behavior. Therefore, the objective of the study is to
determine the effect of brand image in the perception of quality. To measure this effect, the method used
is quantitative, through a questionnaire that is applied directly to 108 consumers compact car, later sta-
tistically analyzed by linear regression analysis. The main results and findings show that the image re-
putation greater impact on the perception of functional quality, while affective image does not influence the
perception of technical quality. Some important limitations focus on it being a cross-sectional study was
done in a moment of time, in a specific geographical area and is not focused on any particular car brand.

Key words: brand image, quality perception, functional image, affective image, reputation.

RESUMEN

En la actualidad la imagen de la marca ha influido en las grandes industrias, México no es la excepcion,
al ser la automotriz una industria en crecimiento, su desarrollo reside principalmente en el comportamien-
to de los consumidores. Por tanto, el objetivo del estudio es determinar el efecto que tiene la imagen de
marca en la percepcion de la calidad. Para medir este efecto, el método utilizado es cuantitativo, a través
de un cuestionario que es aplicado directamente a 108 consumidores de autos compactos, para posterior-
mente analizarse estadisticamente por medio del analisis de regresion lineal. Los resultados y hallazgos
principales evidencian que la imagen reputacion afecta en mayor grado la percepcion de la calidad fun-
cional, en tanto que la imagen afectiva no influye en la percepcion de la calidad técnica. Algunas limita-
ciones importantes se centran en que al ser un estudio de corte transversal se realiza en un momento de
tiempo, en una zona geografica especifica y no es enfocado a alguna marca de automoviles en particular.

PalabrasClave:imagendemarca, percepciondecalidad,imagenfuncional,imagenafectiva,imagendereputacion.
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INTRODUCCION

En el mundo actual donde las marcas forman parte
de la vida diaria de las personas, su significado resi-
de en la mente de los consumidores y se basa en lo
que el cliente ha aprendido, sentido, visto y escucha-
do a lo largo del tiempo (Aaker, 1991; Keller, 1993,
2003), esta informacion ayuda a las organizaciones
a definir la marca y a identificar tanto sus amenazas
como oportunidades, por consecuencia, estos cono-
cimientos también sirven para asegurarse de que el
producto continua atrayendo a su mercado principal,
lo cual es la meta de toda empresa (Solomon, 2008).

Una parte importante de las variables que confor-
man la marca es su imagen, al estudiarla desde la
percepcion de la calidad del consumidor se fomenta
la implementacion y el desarrollo de estrategias de
mercadotecnia en los negocios, colaborando con las
empresas en la gestion y la toma de decisiones, ya
que al afectar directamente al consumidor, las mar-
cas que han brindado una experiencia positiva a los
consumidores crean una ventaja competitiva sobre
aquellas que no lo han hecho (Srivastava, Fahey y
Christensen, 2001). Estos mismos autores conside-
ran que las empresas que presentan una orientacion
al cliente, desarrollan su capacidad para gestionar
los productos actuales adaptandolos a las necesida-
des de sus consumidores y asi logran generar valor
al mismo, y de igual manera llevan a cabo un desa-
rrollo superior en sus activos como lo es en la misma
imagen de marca, lo que se traduce en una ventaja
competitiva en el mercado y mejores rendimientos.

Con respecto a lo anterior, Lambin (1995) afirma que
las empresas precisan que en cada consumidor se
arraiga unafirme lealtad asumarca, y esalealtad sélo
puede lograrse basandose en una sélida diferencia-
cion, que se consigue al brindar a los consumidores
productos con mayor valor percibido, lo cual sefiala
la ventaja de una marca sobre otras y se forma con la
imagen de marca, que es definida por Keller (1993)
como las percepciones reflejadas por sus asociacio-
nes, que son retenidas por la memoria del consumi-
dor, en otras palabras, solo existe en la mente de los
clientes, lo que sugiere que sin personas no existe
marca alguna; por lo tanto, se traduce que en gran
medida son ellos quienes le dan el verdadero valor.

De esta manera, las cosas que los consumidores
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no saben con exactitud respecto a una marca so-
lamente las asumen, sin contar con evidencia con-
creta, como mencionan Kotler y Pfoertsch (2008).
Dicha aseveracion contiene un gran riesgo inheren-
te en la industria automotriz, debido a que dichas
percepciones involucran la calidad, de acuerdo
a Cole y Flynn (2009) esta variable al igual que la
imagen, es un juicio subjetivo del cliente (sensa-
cion general) acerca de la excelencia general de
un producto o servicio con respecto a su proposi-
to, mientras que Zeithaml (1988) la conceptualiza
como el juicio del consumidor acerca de un pro-
ducto que sobrepase la superioridad o excelencia.

De esta forma, la percepcion de los consumidores, es
una parte esencial en la mercadotecnia y en especi-
fico, la percepcion de la calidad es una variable que
ha sido abordada exhaustivamente en los estudios
de calidad del servicio (Martilla y James, 1977; Gron-
roos, 1984; Zeithaml, 1988; Cronin y Taylor, 1992;
Zeithmal, Berry y Parasuraman, 1996; Tribe y Snai-
th, 1998; Latu y Everett, 2000; Duque y Diosa, 2014).

En consecuencia, para la industria automotriz su-
pone un gran desafio mantener la imagen de la
marca y su percepcion de calidad en un punto
favorable, al ser valores meramente subjetivos.
Hope y Player (2012) argumentan que “las em-
presas deben sobresalir en componentes con-
cretos del valor para el cliente (precio, calidad,
tiempo, funcionalidad, servicio, personalizacién e
imagen)” (p.153), para estos autores este es el mi-
nimo, que deben cumplir los estandares del sector.

Debido a lo precedente se estudia el sector auto-
motriz porque forma parte del desarrollo de grandes
clusters de fabricacion en las regiones norte y cen-
tro, e importantes redes de distribucion en México,
traduciéndose en que 12 Estados de la Republica
Mexicana tienen plantas armadoras fabricantes de
vehiculos ligeros y automotores, de acuerdo a la
AMIA (Asociacién Mexicana de la Industria Automo-
triz, 2015) donde se obtuvo el séptimo lugar en el
ranking mundial de paises productores de vehiculos
automotores y el primer lugar en América Latina en
2014. De esta forma, la industria automotriz ha man-
tenido un crecimiento exponencial en los ultimos
afos, y para cualquier pais se vuelve imprescindible
su desarrollo armonioso para la activacion econdémi-
ca, aportacion al Producto Interno Bruto (PIB), gene-
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racion de empleos, entre otros factores beneficiosos.

Por consiguiente, para la industria automotriz, la
marca juega un papel importante en el mercado
nacional al competir con automoviles de diversas
marcas del mundo, cuya fabricacion y ensamblaje
forman parte de las plantas posicionadas del pais,
por lo que constituye un elemento importante que
forma parte de su ventaja competitiva. Desde esta
perspectiva, el comportamiento de los clientes es
influido por las marcas, concretamente en la per-
cepcion de la calidad, de la misma manera existen
pocos estudios de la variable en cuestion en rela-
cion a una sola variable, y cuya relacion directa se
centre en la imagen de marca, este vacio en las in-
vestigaciones ha propiciado el interés de desarro-
llar un instrumento que conforme ambos factores.

Sin embargo, es oportuno aclarar que existen esca-
sos estudios empiricos que engloben la imagen de
marca y la percepcion de la calidad de manera con-
junta (Miles, 2008). Por el contrario en lo que res-
pecta a los andlisis realizados en contextos distintos
a México, en paises como Estados Unidos de Améri-
ca, el Continente Europeo y Asiatico, se muestra que
existe una relacion directa entre la imagen de marca
y la percepcion de la calidad del consumidor (Bloe-
mer, de Ruyter y Peeters, 1998; Burton, Easingwood
y Murphy, 2001; Devaraj, Matta y Conlon, 2001, Cre-
tu y Brodie, 2007; Salam, Shawky y Nahas, 2013).

Por lo antes descrito, el objetivo principal de esta
investigacion, es determinar el efecto que tiene la
imagen de marca en la percepcion de la calidad
del consumidor, en consecuencia se realizd un
estudio cuantitativo exploratorio a través de cues-
tionarios aplicados directamente a los clientes de
vehiculos compactos. La informacion se recolectd
directamente de los consumidores, para poste-
riormente analizarse estadisticamente por medio
del uso del SPSS, version 21. Para lo anterior, se
han propuesto seis hipotesis que trataran de con-
trastar los pensamientos que tienen las personas
con la seleccion de una marca de automoviles.

La investigacion se estructura de la siguiente mane-
ra. En la siguiente seccion se presenta la revision
de la literatura relacionada con las variables depen-
dientes e independientes estudiadas. Posteriormen-
te se desarrolla el apartado empirico y se analizan
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los resultados. Finalmente, se exponen la discu-
sion y las principales aportaciones al conocimiento.

REVISION DE LITERATURA
Imagen de marca

La imagen de marca conlleva el valor subjetivo de
la percepcion de las personas, para Upshaw (1995)
es un elemento ilusorio y evita nombrarlo como
tal dentro de su modelo, mientras que para Biel
(1993), es un conjunto de variables, que se con-
vierte en un cluster. La literatura hasta cierto pun-
to considera la imagen como identidad de marca,
como lo describe Aaker (1996), al respecto, Kotler
y Pfoertsch (2008, p.91) delimitan la diferencia en-
tre estos dos conceptos que se utilizan y mencio-
nan que la imagen de marca es un “activo tactico
que quiza cambie de vez en cuando, mientras que
la identidad es un activo estratégico duradero que
representa los valores perdurables de la marca”.

Mientras que para Malik, Naeem y Munawar (2012)
la variable imagen de marca a veces es utilizada
por los investigadores como un término intercam-
biable con la identidad, imagen percibida y perso-
nalidad de la marca. Por su parte Keller (1993) la
define como las percepciones que son reflejadas
por las asociaciones de marca retenidas por la me-
moria del consumidor. En relacién a esta definicion,
la imagen de marca no solo es la construccion de
un simbolo para una estrategia de mercadotec-
nia, las personas o consumidores, son quienes le
dan la importancia para ser estudiada al traspasar
la mente de las personas y su comportamiento.

Con respecto a lo anterior, los modelos de medi-
cion de la imagen de marca también son distintos,
como sus definiciones, de esta forma, para Biel
(1992) su proposicion la realiza al descomponer la
imagen en: corporativa, de quién la usa y del pro-
ducto o servicio en si; mientras que Keller (1993) la
incluye en su modelo como una de las principales
dimensiones vy finalmente Aaker (1996) en su mo-
delo utiliza la dimension de asociacion de marca.

El modelo propuesto por Martin y Brown (1990),
mide la imagen de marca como una dimension,
dentro de la medicion de la valuacion del valor de
marca compuesta por cinco dimensiones: calidad
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percibida, valor percibido, imagen de marca, grado
de compromiso y nivel de confianza de los consu-
midores hacia la marca. Para ello, Keller (1993)
realiza una interesante division en la dimension
de imagen de marca compuesta por variables, la
medida para ellos y el proposito para realizarlo.

Se reconoce entonces que en los modelos encontra-
dos (Aaker, 1996; Keller, 1998; Martin y Brown, 1990
y Ponder y Barnes, 2004) la imagen y la percepcion
de la marca como factores importantes. Mientras
que Keller (1998) le da mayor importancia a la ima-
gen de marca como antecedente a la valuacion de
la marca, Aaker (1996) la considera un concepto del
valor de marca. Por tanto, la imagen de marca es un
concepto de gran relevancia en la linea de investi-
gacion de la mercadotecnia, en la Tabla 1 se mues-
tran los items de algunos modelos encontrados.

Tabla 1. items para medir imagen de marca.

Autor tems y Variables para medir la ima-
gen de marca

En general esta marca es mejor
que otras.

Martin 1.
Brown (1990)

2. Esta marca tiene una buena re-
putacion.

3. En su opinién esta marca tiene
una imagen muy “pobre” (-).

4. Tiene mas 0ﬁ|n|ones negatlvas
que positivas hacia la marca (-).

5. Esta marca es mucho mejor que
otras.

Keller (1993) [ Como dimension del Conocimiento de
Marca:

+  Tipos de Asociacion de Marca

+ Favorabilidad de Asociaciones
de Marca

« Fuerza de Asociaciones de Mar-
ca

«  Singularidad de Asociaciones de
Marca
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Aaker (1996) | Parte de una de las dimensiones: Aso-
ciaciones de marca/diferenciacion:

1. Valor percibido

* La marca proporciona buen valor
por el precio pagado.

+ Existe una razon muy importante
para comprar esta marca en lugar
de otras.

2. Personalidad
¢ Tiene personalidad la marca?
+ ¢Esinteresante la marca?

+ Tengo una clara impresion del
tipo de personas que usan la mar-
ca.

+ La marca posee una rica historia.
3. Organizacién

+ Esuna marca en la cual confia.

+ Es una marca que admira.

+ Estara complacido con la marca.

4. Diferenciacién

+ Esta marca es diferente a otras.

+ Esta marca es basicamente la
misma que otras.

Martinez, | Imagen Funcional (Funcionalidad):
Montaner o
Pina (2004) 1. Me gusta el disefio de los mode-

los.

2. Los coches dan muy buen resul-
tado (pocas averias, etc.).

3. Los modelos son baratos en rela-
cion a las demas marcas de co-
ches.

Imagen Afectiva (Personalidad):

1. La marca transmite unos valores
que le diferencian de otras mar-
cas del sector.

2. Tengo una clara impresion del
tipo de personas que conducen
esos coches.

3. La marca se esfuerza en innovar
nuevos modelos, servicios y/o
tecnologias.

Reputacion;
1. La marca esta bien considerada.

2. La marca es una profesional en
su categoria.

3. Te puedes fiar de esa marca.

INVESTIGACION ADMINISTRATIVA ISSN: 1870-6614



Echeverria, R. O. S.; Melchor, M. Q. J.

Wu y Wang

Imagen Funcional
(2014)

1. Lamarca provee al producto de
una apariencia y empaque nece-
sario para los consumidores.

2. Escoger la marca es sensato.

3. Lamarca provee de excelentes
Servicios.

4. La calidad del producto de la
marca es satisfactoria.

Imagen Simbolica

1. Disfrutar los productos de la mar-
ca esta de moda.

2. Disfrutar los productos de la
marca es un simbolo de estatus
social.

3. Es una marca lider.

4. Los productos y la marca coinci-
den con mi imagen personal.

Imagen Experiencial

1. Los productos de la marca me
interesan.

2. Los servicios de la marca me
hacen sentir calido y confortable.

3. El ambiente de compra en la
marca se disfruta.

4. Los productos de la marca persi-
guen a un consumidor diversifi-
cado en su vida diaria.

De esta manera, esta variable es tomada en cuen-
ta como Unica formada por distintos indicadores,
dentro de un modelo completo de valor de marca,
con excepcion de Aaker (1996); Martinez, Mon-
taner y Pina (2004) lo conceptualizan como un
modelo multidimensional, compuesto por tres di-
mensiones: genéricas, contemplando atributos
o0 beneficios que permiten a la marca cumplir con
su principal cometido (funcional), los aspectos
mas emotivos y simbdlicos (afectiva) y las percep-
ciones generales de los individuos (reputacion).

Sin embargo, Martinez y Pina (2009) en estudios
subsecuentes, concluyen en analisis estadisticos
que realmente solo existen dos dimensiones con-
templadas en imagen de marca, reduciéndolas a
imagen funcional y reputacion. Estos autores con-
trastan con Wu y Wang (2014), quienes para medir
la imagen de marca comprenden las dimensiones
de la imagen en funcional, simbdlica, experiencial
mostradas en la Tabla 1 y de manera separada para

medir la variable de la percepcion del consumidor,
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agregan dimensiones especificas para tomar el pun-
to de vista del cliente y empleado en la utilizacion de
items distintos a los usados en imagen de marca.

Existen otros trabajos como el modelo propuesto por
Martin y Brown (1990), que mide la imagen de mar-
ca como una dimension, dentro de la medicion de
la valuacion del valor de marca compuesta por cin-
co dimensiones: calidad percibida, valor percibido,
imagen de marca, grado de compromiso y nivel de
confianza de los consumidores hacia la marca. Para
ello, Keller (1993) realiza una interesante division en
la dimension de imagen de marca compuesta por va-
riables, la medida para ellos y el propésito para reali-
zarlo. Sin embargo afios mas tarde aunque él clasifi-
cO y conceptualizé la marca en funcional, simbdlica,
evaluativa y emocional (Keller, 2008); Lee, James y
Kim (2014) mencionan que hay serias limitaciones en
la conceptualizacién de este autor: 1) la coincidencia
entre elementos paralelos, 2) la coincidencia entre
elementos superiores e inferiores y 3) la mala inter-
pretacion de los tres de los elementos de rendimien-
to e imaginacion: fuerza, favorabilidad y unicidad.

En cuanto a los modelos multidimensionales de
imagen de marca aplicados al sector automotriz,
se ha encontrado el modelo propuesto por Mar-
tinez, Montaner y Pina (2004) el cual se mues-
tra en la Tabla 1, y Garcia y Bergantifios (2001),
que lo evalian con las dimensiones de valor per-
cibido, personalidad y organizacién. Con funda-
mentacion en las escasas investigaciones al res-
pecto, se considera importante revisar como se
desarrolla en el contexto mexicano esta variable.

Sumado a lo anterior en su clasificacion se puede
contemplar dos grandes vertientes: 1) la imagen
corporativa (Nguyen y Leblanc, 2001; Burman,
Schaefer y Maloney, 2007; Huang, 2010; Sabbir,
Mahmudul y Hussain, 2012; Sabbir, 2012; Wu y
Wang, 2014), la cual es referida a la empresa-in-
dustria, y 2) la imagen que distingue al producto,
servicio 0 incluso a personas (Bloemer, Ruyter y
Peeters, 1998; Low y Lamb, 2000; Martinez, Monta-
ner y Pina, 2004; Martinez, Montaner y Pina, 2005;
Brodie, Whittome y Brush, 2008; Cretu y Brodie,
2007; Martinez y Pina, 2009; Karastoyanov, 2014).

Por otro lado, la imagen de marca es también vis-
ta dentro del concepto de calidad, para Gronroos
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(1984) esta inmersa en la calidad técnica y fun-
cional, por lo tanto puede ser una dimension de
la calidad. En relacion con lo precedente, Gavin
(1987) en su modelo propone ocho dimensiones
de calidad (cualidades técnicas, caracteristicas,
confiabilidad, conformidad, durabilidad, utilidad, es-
tética), donde considera a la octava, calidad perci-
bida, que se relaciona con los atributos acerca de
un producto o servicio, pero haciendo referencia
a los aspectos tangibles e intangibles de los pro-
ductos, en estas circunstancias, las imagenes, los
comerciales o avisos y los nombres de las marcas
infieren en la calidad en lugar de la realidad misma.

Percepcion de la calidad del consumidor

Dentro de la variable calidad de servicio se hace
referencia a la calidad percibida, la cual de acuer-
do a Duque y Diosa (2014) es subjetiva y supone
un nivel de abstraccidn mayor en cualquiera de
los atributos del producto, por lo que es multidi-
mensional. La importancia de la variable en cues-
tion radica de acuerdo a Palmer y O'Neill (2003)
en que la percepcion de la calidad tiene influencia
en el consumidor al tiempo de la préxima decision
de compra y dicha influencia continua conforme
se realizan nuevas transacciones, por lo que se
explica mejor el comportamiento del consumidor.

Por su parte, Aaker (1991) propuso también desde
la perspectiva de la mercadotecnia una definicién de
percepcion de la calidad como la percepcion de los
consumidores de sobrepasar la calidad o la superio-
ridad de un producto o servicio con respecto al pro-
posito, relacionado a alternativas. En relacion a lo
anterior Stylidis, Wickman y Soderberg (2015) con-
cuerdan con Aaker (1991) al prever la percepcién de
la calidad en funcion de los clientes, por lo que difiere
de otro tipo de conceptos que se relacionan como:

. Calidad actual u objetiva: la extension en
la que el producto o servicio entrega algo superior.
. Producto basado en la calidad: la na-

turaleza y la calidad de ingredientes, ca-
racteristicas o servicios que se incluyen.
. Calidad de Manufactura:  conformar
la especificacion, la meta de cero defectos.

En consecuencia, la percepcion de la calidad, men-
ciona Brady y Cronin (2001) se puede conceptualizar
de dos maneras, la primera es desde la perspectiva

1A Vol. 45 | Enero - Junio 2016 / Num. 117

IMAGEN DE MARCA EN LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL CONSU-
MIDOR DE LOS VEHICULOS COMPACTOS

BRAND IMAGE IN QUALITY PERCEPTION OF CONSUMER OF COMPACT
CARS

noérdica, que definen las dimensiones de la percep-
cion de la calidad en términos globales en técnica
y funcional, para ello, Gronroos (1984) conforma la
imagen de marca como una dimension de la calidad.
Por otro lado, la segunda perspectiva se integra por
la corriente americana y cuyo principal modelo se
centra en el Servqual probado por Zeithaml, Berry
y Parasuraman (1993) y que se concentra en cin-
co dimensiones que se describen a continuacion:

1. Elementos tangibles. Aparien-
cia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal 'y materiales de  comunicacion.
2. Fiabilidad. Habilidad para realizar el ser-

vicio prometido de forma fiable y cuidadosa.
3. Capacidad de  respuesta.  Dispo-
sicion y voluntad para ayudar a los usua-
ros y proporcionar un  servicio rapido.
4, Seguridad.  Conocimientos y  aten-
cion mostrados por los empleados y sus habi-
lidades para inspirar credibilidad y confianza.
d. Empatia. Atencion individualizada que
ofrecen las empresas a sus consumidores.

No obstante, la imagen de marca no es compren-
dida en una dimensién en especifico dentro del
modelo. A pesar de esto, se muestra que aun-
que ambos enfoques poseen conceptos diferen-
tes, la estructura que integra cada uno cuenta
con elementos que comparten (Gronroos, 1984).

En este sentido, la percepcion de la calidad ha
sido abordada por diversos autores (Martilla y Ja-
mes, 1977; Gronroos, 1984; Zeithaml, 1988; Cro-
nin y Taylor, 1992; Zeithmal, Berry y Parasuraman,
1996; Tribe y Snaith, 1998; Latu y Everett, 2000;
Wu, 2011), quienes en sus estudios de calidad,
comprenden distintos instrumentos para medir
no solo la percepcion de la calidad, sino también
la importancia y las expectativas, conceptos ma-
yormente utilizados en la perspectiva americana.

Por consiguiente, la mayoria de los modelos de
valuacion de los clientes se han centrado en la
comparativa de expectativas y percepcion, sub-
secuentemente en importancia (Latu y Everett,
2000); en base a ello, se obtiene un resultado de
valuaciones de la percepcion de la calidad del ser-
vicio y la satisfaccion del cliente en el hecho de que
ambas formas de medicion estan concentradas
en variables comparables (Bloemer et al., 1998).
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En concordancia para estos modelos la P (Percep-
ciones), es la variable cuyo propésito de prediccion
y comparacion, es usado con frecuencia como Unico
indicador que el atributo es alcanzado. Y para medir
la brecha entre realizacién y evaluacién (P-E), se tra-
duce en la diferencia entre la percepcion y la expec-
tativa; convirtiéndose en la medicion tradicional de
la calidad, parte fundamental del modelo Servqual.
Aunque incompleta ya que no incluye la importancia.

En consideracién de las tres variables diferen-
tes (importancia, expectativas y percepciones),
su conformacién en un unico estudio para me-
dir la valuacién del cliente ha creado dificultades
en la medicion de las variables asociadas: leal-
tad, imagen de marca, satisfaccion (Bloemer et
al., 1998), en la Tabla 2 se muestran los modelos
mas representativos de los autores revisados.

En cuanto a la perspectiva nordica, de acuerdo a
Gronroos (1984) la calidad técnica es la consecuen-
cia del proceso de llevar a la accion el servicio para
el cliente, en otras palabras lo que el consumidor
recibe como resultado de sus interacciones con las
empresas de servicios, lo que es importante para
él y su evaluacion de la calidad. Esta, es frecuen-
temente medida por el consumidor de una manera
objetiva, como una dimension técnica de un produc-
to. Sin embargo, Gronroos (1984) observa que la
calidad técnica mencionada, no puede ser la Unica
dimension o variable que perciba el cliente acerca
de la calidad, obviamente también es influenciado
por la manera en como la calidad técnica es trans-
ferida hacia el consumidor de manera funcional.
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De esta forma la calidad funcional corresponde a la
percepcion del proceso mismo, lo que de acuerdo a
Gronroos (1984), debe responder a la pregunta de
como lo obtiene, en este caso el servicio el propio
cliente; mientras que la calidad técnica responde a
qué obtiene el consumidor. Por lo tanto, la calidad
funcional no se puede evaluar de manera tan ob-
jetiva como la técnica, atribuyéndose a la calidad
funcional, una percepciéon completamente subjeti-
va. Sumado a esto, Gronroos (1994) revela que la
experiencia de calidad es influida ademas de por
ambas dimensiones de calidad, por la imagen cor-
porativa local, entonces Duque (2005) menciona
que la forma en que los consumidores perciben
la empresa es la imagen corporativa de la misma.

En dicho modelo al agregar la variable imagen,
Gronroos (1984) considera otro elemento distinto a
los conceptos de calidad, lo cual no se encuentra
en la perspectiva americana convirtiéndose en una
marcada diferencia entre ambas teorias, por lo que
para Pons y Diaz (2009), la imagen y la calidad de
un servicio son variables mutuamente influyentes y
el analisis de como interactuan estos elementos re-
sulta mas bien escaso, opinion coincidente con Mi-
les (2008). Desde este enfoque Pons y Diaz (2009,
p.5) utilizan la calidad como una variable dependien-
te porque suponen que la imagen es un elemento de
informacién que el consumidor utiliza en su proceso
de evaluacion del servicio y cuanto mas favorable
sea la imagen de la empresa en el cliente, mas fa-
vorable es la percepcion de la calidad en el servicio.

Tabla 2. Medidas potenciales de los modelos de calidad.

MEDIDAS POTENCIALES
MODELO UNO DOS TRES CUATRO CINCO
SERVPERF P
IPA P Pxl
SERVQUAL P P-E
EPI P P-E Pxl Exl (P-E) x|

En tanto que para Gronroos (1984) su modelo pre-
sentado en la Figura 1 considera que la percepcion
de la calidad técnica y funcional de los servicios que
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Figura 1. Modelo de Calidad de Gronroos (1984)

Servicio Percepcion
esperado del servicig,

Percepcidn de la
calidad

C—elsanicio

Calidad
Técnica

¢Que? ¢Como?

Se observa entonces la dificultad de delimitar am-
bas variables en un enfoque o perspectiva, recono-
ciéndose en la literatura cuatro tipos de relaciones:
i) causa-efecto, ii) la imagen como parte de la ca-
lidad, iii) la imagen como constructo independien-
te de la calidad, y iv) incluso uno no determinado.

Desde esta perspectiva, la relacion causa-efecto, ha
sido documentada por diversos autores como An-
dreassen y Lindestad, (1998), Bloemer et al. (1998),
Burton, Easingwood y Murphy (2001), Cretu y Bro-
die (2007) y Wu (2011), de esta manera, Bloemer
et al. (1998) coinciden con Andreassen y Lindestad
(1998) al establecer la evaluacion del juicio de los
consumidores como la percepcion de la calidad en
el servicio y la satisfaccion que son establecidas en
el proceso de inferir expectativas, por tanto la ima-
gen precede estas evaluaciones del consumidor;
en lugar de que dichas valoraciones sean com-
ponentes de la imagen. Lo que significa que esta
ultima determina la naturaleza de las expectativas
del consumidor, lo que produce unafluencia decisiva
en la formacién de las percepciones de la calidad.

Burton, Easingwood y Murphy (2001) sugieren que
la imagen corporativa influenciara la transaccion de
la satisfaccion del consumidor, por lo que al mismo
tiempo la calidad del producto o servicio, al res-
pecto, Wu (2011) concluye que una imagen positi-
va aumenta la calidad percibida del servicio por un
IA Vol. 45/ Enero - Junio 2016 / Num. 117
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paciente en los hospitales. Este efecto coincide con
Burton et al. (2001), al considerar que la imagen
es un importante controlador de la percepcion de
la calidad que no debe ser pasado por alto. De la
misma forma Salam et al. (2013) conforman que
la imagen corporativa y la reputacién son real-
mente observadas como un topico principal en
las actitudes, sentimientos, creencias de una or-
ganizacion y pueden jugar un papel critico en la
seleccion de una marca corporativa sobre ofra.

Cretu y Brodie (2007) por su parte, confirman que la
imagen de marca tiene una influencia mas especifica
en la percepcion de la calidad de los consumidores,
mientras que la reputacion de la empresa tiene una
mayor influencia en la percepcion del valor y lealtad
del consumidor. Conforme a lo anterior, laimagen de
marca y la percepcion de la calidad del consumidor
se evidencian con una relaciéon causa-efecto, esta
aseveracion es reforzada por estudios cualitativos
(Burton et al., 2001) y cuantitativos (Andreassen
y Lindestad, 1998; Bloemer, de Ruyter y Peeters,
1998; Devaraj et al., 2001 y Salam et al., 2013).

Ahora bien, después de haber expuesto las varia-
bles imagen de marca y percepcion de la calidad
del consumidor es pertinente proponer seis hipo-
tesis que trataran de contrastar los pensamientos
que tienen las personas con la seleccion de una
marca de automoviles; es decir, se selecciono el
sector automotriz para medir el efecto de la imagen
de marca en la percepcion de la calidad del consu-
midor, limitado al segmento de autos compactos:

H1a. Laimagen de marca funcional tiene una influen-
cia positiva en la percepcion de la calidad funcional.

H1b. Laimagen de marca funcional tiene una influen-
cia positiva en la percepcion de la calidad técnica.

H2a. Laimagen de marca afectiva tiene una influen-
cia positiva en la percepcion de la calidad funcional.

H2b. La imagen de marca afectiva tiene una influen-
cia positiva en la percepcion de la calidad técnica.

H3a. Laimagen de marca de reputacion tiene una in-
fluenciapositivaenlapercepciondelacalidadfuncional.
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H3b. La imagen de marca de reputacion tiene una in-
fluenciapositivaenlapercepciondelacalidadfuncional.

METODO

La investigacion que se realiz6 es de caracter ex-
ploratorio que de acuerdo con Hernandez, Fernan-
dez y Baptista (2003) “los estudios exploratorios
que se efectian, normalmente, cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion
poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas
0 no se ha abordado antes” (p.115), en este caso
en el ambito nacional son escasos los estudios rela-
cionados con el sector en cuestion (Trujillo, Carrete,
Vera y Garcia Lopez, 2011; Vera y Espinosa, 2014).
Al mismo tiempo, es una investigacion cuantitativa,
de disefio no experimental y transversal, ya que se
realizé en un momento en el tiempo, mediante un
cuestionario del 1 de mayo al 25 de junio del 2015.
Se construy6 el modelo de investigacién (Figu-
ra 2), basado en la revision de la literatura para
sostener las relaciones planteadas como hipéte-
sis. Las variables dependientes e independien-
tes se operacionalizan de la siguiente manera:

. Variables dependientes: percepcion de
la calidad técnica (intereses y necesidades de
los clientes), percepcion de la calidad funcional
(servicio esperado y cumplimiento de disefio).
. Variables independientes: imagen funcio-
nal (estandares de calidad, disefio, no presentan
averias, modelos atractivos, precio justo), imagen
afectiva (empresas célidas, valores culturales,
identidad, nivel socioeconomico, ayuda a reco-
nocer el grado de decepcion de clientes, innova-
cion), imagen reputacion (identificacion del con-
sumidor con los vehiculos, empresas expertas en
el sector, empresas socialmente responsables,
confianza en los vehiculos, novedad o actualidad).
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Figura 2. Modelo de investigacion

Imagen Funcional

Calidad Funcional

Imagen Afectiva _

H2a

Imagen Reputacion

e Calidad Técnica

Una vez definidas las hipétesis, variables e indi-
cadores, se procedié al disefio de un cuestionario
tentativo que involucro el piloteo del cuestionario,
el cual se construyé en base al modelo propues-
to por Martinez, Montaner y Pina (2004), quienes
miden la imagen de marca del sector automotriz,
en relacion a las siguientes dimensiones: imagen
funcional, imagen afectiva y reputacién. En cuan-
to a la seccion de la percepcion de la calidad del
consumidor, se utilizd el modelo de calidad de la
teoria de Gronroos (1984) que divide la calidad en
dos dimensiones, en técnica y funcional. Adicio-
nalmente se agregaron preguntas especificas no
consideradas en la escala para medir la percepcion
de la calidad proveniente de Sutawidjaya, Tuti y
Suharyanti (2012) y soportadas por la misa teoria.

Para valorar estas cinco dimensiones se utilizd
la escala de tipo Likert de 5 puntos, donde los in-
dividuos indican su grado de opinién/percepcion
desde totalmente en desacuerdo a totalmente de
acuerdo. Esta escala fue considerada una opcion
ideal para el establecimiento del nivel de las va-
riables que es critica para cualquier investigacion.
De esta forma se agregaron items al cuestionario
original propuesto y utilizado en el entorno espafiol,
al mismo tiempo que se realizaron adecuaciones
para aplicarlo en el contexto de México a la pobla-
cion con las siguientes caracteristicas: personas
econdmicamente activas o que cuentan con un tra-
bajo, mayores de 18 afos, que tengan conocimien-
tos sobre las marcas de los vehiculos compactos.

En cuanto a la validacion del instrumento, se con-
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siderd la opinion de académicos y expertos, e
inmediatamente se pilote6 con ayuda de 30 par-
ticipantes que accedieron a responder, por lo que
los resultados ayudaron a detectar algunos items
sujetos a modificacion, que se eliminaron y que
se agregaron. La version final del instrumento se
estructurd por cada dimension propuesta de la si-
guiente manera: para la imagen funcional (5 pre-
guntas), imagen afectiva (6 preguntas), reputacion
(5 preguntas), percepcién de la calidad (4 pregun-
tas). Se agregd también cuestiones acerca de los
datos generales (demogréficos) de las personas
encuestadas: edad, sexo, nivel o grado de estudios
y promedio del ingreso mensual que se percibe.

Por otra parte, en el modelo aplicado por Mar-
tinez y Pina (2009), la variable de la imagen de
marca constituye la percepcion de la calidad den-
tro de sus dimensiones, se observa entonces que
dentro de las preguntas de imagen funcional se
considera un item que comparte la dimension de
imagen funcional y percepcion de la calidad. Adi-
cionalmente se agregaron preguntas especificas
no tomadas en cuenta en la escala para medir la
percepcion de la calidad proveniente de la teoria
de Gronroos (1984), en la Tabla 3 se exponen los
items con los cuales se valoraron ambas variables.
Tabla 3. items de Imagen y Calidad.
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10. Los vehiculos compactos no decepcionan a sus
clientes.

11. Los vehiculos compactos se dicen innovadores,
por ser modelos con tecnologia de punta.

Reputacion

12. Los vehiculos compactos ocupan un lugar propio
en la mente de los consumidores a diferencia de otro
tipo de vehiculos.

13. Los fabricantes de los vehiculos compactos se con-
sideran expertos en el sector automotriz.

14. Los vehiculos compactos estan disefiados y fabri-
cados por empresas socialmente responsables.

15. Los vehiculos compactos son confiables.

16. Los vehiculos compactos aportan un sentido nove-
doso, de actualidad o ultima moda.

Calidad Técnica y Funcional

17. Los vehiculos compactos me dan el servicio que
espero.

18. Los fabricantes de los vehiculos compactos cono-
cen los intereses de las personas.

19. Los fabricantes de los vehiculos compactos cono-
cen las necesidades de las personas.

20. Los fabricantes de los vehiculos compactos cum-
plen con los consumidores al disefiar este tipo de ve-

Imagen Funcional

1. Los vehiculos compactos poseen altos estandares
de calidad.

2. Los vehiculos compactos presentan disefios que
otro tipo de vehiculos no tienen.

3. Los vehiculos compactos no presentan averias, des-
perfectos o imprevistos al corto tiempo.

4. Los vehiculos compactos suelen ser modelos visual-
mente atractivos

5. Los vehiculos compactos aportan un valor agregado
con relacién al precio que hay que pagar por ellos.

Imagen Afectiva

6. Los vehiculos compactos transmiten una personali-
dad propia que los diferencia de otro tipo de vehiculos.

7. Los vehiculos compactos transmiten valores que le
diferencian de otro tipo de vehiculos.

8. Los vehiculos compactos dicen algo sobre el tipo de
persona que eres.

9. Los vehiculos compactos dan una clara impresion
del nivel socioecondmico de las personas que los con-

ducen.
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hiculos.

La muestra se selecciond mediante un muestreo
no aleatorio a conveniencia, ya que de acuerdo a
Black (2005, p.229) “la muestra tiende a ser menos
variable que la poblacion porque en muchos en-
tornos los elementos extremos de la poblacidén no
se encuentran faciimente”, al mismo tiempo Izcara
(2007, p.69) lo contempla como el utilizado con mas
frecuencia, ya que es el mas simple y sencillo. De
esta manera, se aplicé el cuestionario en la region
central del estado de Tamaulipas en México a 108
participantes, de forma auto administrada, dirigi-
da y via Internet en las universidades, oficinas de
gobierno, en centros comerciales, al publico en
general, y cuyas respuestas fueron anonimas y
confidenciales. En cuanto a los cuestionarios por
Internet se consideraron Unicamente la respuesta
de aquellos que fueron contestados en su totalidad,
excluyendo aquellos que no estuvieran completos.

Con base en la informacién obtenida, para el
analisis estadistico se deriva la descripcion ge-
neral y analitica inferencial por medio de regre-
siones lineales con SPSS version 21 con el fin
de comprobar las hipdtesis disefiadas; por ul-
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timo, se realizd el desarrollo de las conclusio-
nes tomando en cuenta los analisis anteriores.

Se debe mencionar que para mediar la fiabilidad o
confiabilidad de las escalas se utiliz6 el Alfa de Cron-
bach que debe ser igual o superior a 0.7 (Nunnally,
1978), asi mismo, R?indica la varianza explicada por
la variable dentro del modelo, la cual de acuerdo con
Chin (1998) debe alcanzar al menos un valor de a
0.1 porque valores menores, aun siendo significati-
vos, proporcionan poca informacion, y R representa
la relacion entre las variables; para ser consideradas
significativas, deberian alcanzar al menos un valor
de 0.2 e idealmente situarse por encima de 0.3.

RESULTADOS

Después de capturar los datos, se procedié a ana-
lizarlos con el software estadistico. En primer lugar
se realiz6 el analisis descriptivo: los datos generales
de los encuestados muestran que en su mayoria
son hombres (58.3%) y las mujeres representaron
el 40.7%. Son personas de distintas edades que os-
cilan desde los 18 hasta los 70 afios, sin embargo
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el 80% de la muestra encuestada se concentra en

el rango de los 18 a los 35 afios; es decir, perso-
nas jovenes que estan siempre al pendiente de las
novedades o innovaciones en los productos o servi-
cios que adquieren, y que cuentan con mayor infor-
macién para tomar una decision de compra-venta.

En cuanto al nivel o grado de estudios se ubico en
licenciatura con un 70.4%, mientras que el promedio
de ingresos el 67.3% oscila entre menos de 1,000
a 8,999 pesos, de este porcentaje el 26.2% se cen-
tra en la opcidén de los 7,000 a los 8,999 pesos.

Al iniciar con la inferencia estadistica, y para el ana-
lisis de confiabilidad del instrumento de recoleccion
de datos, se obtuvo que las variables en general so-
bre pasan los minimos recomendados de 0.7 ya que
el cuestionario en general alcanza un valor acepta-
ble del 0.870. De la misma manera, en la Tabla 4,
se indican los resultados obtenidos para la compro-
bacion o rechazo de las hipétesis planteadas. Se
puede apreciar que cinco de seis hipotesis fueron
aceptadas y una rechazada, por lo que es intere-
sante determinar el significado de cada una de ellas.

Tabla 4. Resultados del analisis de regresion lineal.

Hipotesis R R? Sig. Comentario
(Significancia)

H1a. Laimagen de marca funcional tiene una in-
fluencia positiva en la percepcion de la calidad fun- 467 223 .002 Aceptada
cional.
H1b. La imagen de marca funcional tiene una in-
fluencia positiva en la percepcion de la calidad téc- .365 133 012 Aceptada
nica.
H_2a. La_l imagen de marca Iafectlva tlene una mﬂuen- 387 152 029 Aceptada
cia positiva en la percepcion de la calidad funcional.
H_2b. Lg imagen de marca lafectlva tlepe una mﬂuen- 310 100 181 Rechazada
cia positiva en la percepcion de la calidad técnica.
H3a. La imagen de marca de reputacion tiene una
influencia positiva en la percepcién de la calidad 702 497 .000 Aceptada
funcional.
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H3b. La imagen de marca de reputacion tiene una
influencia positiva en la percepcion de la calidad
técnica.

485

233 .000 Aceptada

Deacuerdoalatablaanterior, acontinuacion se mues-
tra el detalle de las hipétesis aceptadas y rechazada:

Hipdtesis 1a: es aceptada (R=0.467, R?=0.223 y
p<0.01=99% de confianza). Indica que la imagen
de marca funcional tiene un efecto o influencia po-
sitiva en el servicio esperado y el cumplimiento del
disefio de los fabricantes con los consumidores.

Hipdtesis 1b: es aceptada (R=0.365, R2=0.133 y
p<0.05=95% de confianza). Muestra que la imagen
de marca funcional tiene un efecto o influencia posi-
tiva en los intereses y necesidades de los clientes.

Hipdtesis 2a: es aceptada (R=0.387, R2=0.152 y
p<0.05=95% de confianza). Considera que la ima-
gen de marca afectiva tiene un efecto o influencia
positiva en el servicio esperado y el cumplimiento
del disefio de los fabricantes con los consumidores.

Hipdtesis 2b: es rechazada (R= 0.310, R2=0.100
y p>.05, sin significancia). No obstante supera los
minimos recomendados para una relacién entre
variables, su vinculacién no cuenta con numeros
aceptables en la varianza explicada y en la signi-
ficancia. Lo precedente indica que la imagen de
marca afectiva no tiene un efecto o influencia posi-
tiva en los intereses y necesidades de los clientes.

Hipétesis 3a: es aceptada (R= 0.702, R2=0.497,
p<0.000=99.9% de confianza). Indica que la ima-
gen de marca reputacion tiene un efecto o influencia
positiva en el servicio esperado y el cumplimiento
del disefio de los fabricantes con los consumidores.

Hipdtesis 3b: es aceptada (R= 0.4850, R2=0.235 y
p<0.000=99.9% de confianza). Indica que la imagen
de marca reputacién tiene un efecto o influencia po-
sitiva en los intereses y necesidades de los clientes.

De la misma manera, en la Figura 3, se puede apre-
ciar graficamente las interpretaciones anteriores.
También, se puede notar que, quien recibe mas in-
fluencia es la percepcion de la calidad funcional con
una varianza explicada del 29% en comparacion con
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la percepcion de la calidad técnica con tan solo 16%.

Figura 3. Modelo de investigacion evaluado

Imagen Funcional

Calidad Funcional
H1a. R=.467

<
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Imagen Afectiva

sz. R=.

Imagen Reputaci c'>nH
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H3b. R=.485 Calidad Técnica

DISCUSION

El estudio demuestra que hay un efecto impor-
tante de la imagen de marca en la percepcion
de la calidad en cuanto a las hipotesis propues-
tas, con excepcion de la influencia de la imagen
afectiva en la percepcién de la calidad técnica.

En relacion al contexto explorado, las investigacio-
nes realizadas en el entorno internacional con auto-
res como Andreassen y Lindestad, (1998), Bloemer
etal. (1998), Burton, Easingwood y Murphy (2001) y
Wu (2011) concuerdan con los resultados obtenidos
al haber una relacion directa entre ambas variables.

Sin embargo, para Cretu y Brodie (2007), la imagen
de marca es afectada de manera mas especifica en
la percepcion de la calidad de los consumidores,
mientras que la reputacion de la empresa tiene una
mayor influencia en la percepcion del valor y lealtad
del consumidor, de esta forma los autores separan
la imagen de marca de la reputacion lo cual coincide
con lo que expone Salam et al. (2013) al diferenciar
la imagen corporativa y reputacion en sus hallazgos;
mientras que en la presente investigacion se probd la

inclusion de la variable reputacion como una dimen-
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sion de imagen de marca, que afecta a la percepcion
de la calidad también, lo que contrasta con dichos au-
tores al distinguir laimagen de marca y la reputacion.

Miles (2008) por otro lado, sugiere que aunque los
consumidores estén ante un producto de buena ca-
lidad, si tienen una imagen negativa del producto,
es muy dificil alterar las actitudes del cliente rela-
cionadas con la compra del producto, lo que difiere
con el estudio al existir una influencia positiva de la
imagen de marca en la percepcion de la calidad;
no obstante esta condicion es rechazada en la re-
lacion entre la imagen afectiva y la calidad técnica.

CONCLUSIONES

La marca se ha convertido en un activo intangible
poderoso, por consecuencia Su imagen es una
variable a considerar en los estudios de mercado-
tecnia. Por esta razon, el objetivo es esta investi-
gacion es determinar el efecto que tiene la imagen
de marca como parte fundamental de las estrategias
de mercadotecnia en la percepcion de la calidad del
consumidor, para la obtencion de evidencia empi-
rica de la relacion causal entre ambas variables.

Su importancia se basa principalmente en el sec-
tor automotriz, en el que se demuestra que en su
contexto orientado al mercado de México si hay un
efecto o influencia significativa positiva que existe
en la imagen de marca en sus dimensiones: fun-
cional, afectiva y reputacién con la percepcion de
la calidad tanto técnica como funcional. Esto re-
fuerza las hipdtesis propuestas inicialmente con
excepcion de la imagen de marca afectiva, que
no afecta la percepcion de la calidad técnica.

Por tanto, la imagen afectiva (empresas calidas,
valores culturales, identidad, nivel socioecondmico,
ayuda a reconocer el grado de decepcion de clien-
tes, innovacion) se observa que no afecta la percep-
cion de la calidad técnica (intereses y necesidades
de los clientes), por lo que es interesante atribuir a
este caso que las necesidades e intereses de los
clientes van mas alla de la imagen de marca y que
los consumidores no se basan en estas caracteristi-
cas para percibir que los fabricantes disefian los au-
tomdviles de acuerdo a sus necesidades e intereses.

Por otro lado, se destaca que la imagen de marca
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reputacion afecta en mayor medida la percepcién
de la calidad funcional (R2 =497), lo que se traduce
en que la identificacion del consumidor con los ve-
hiculos, empresas expertas en el sector, empresas
socialmente responsables, confianza en los vehicu-
los y novedad o actualidad en los vehiculos, influyen
directamente en el servicio esperado y cumplimiento
del disefio por los fabricantes para con los clientes.

Cabe sefialar que el punto central donde se realiza-
ron las encuestas, no es una zona industrial donde
se hayan posicionado plantas fabricantes de vehicu-
los, Unicamente las personas como principal punto
de referencia consideran las distribuidoras de auto-
moviles o agencias de autos. No obstante, las per-
sonas asumen que los mismos distribuidores forman
parte de la imagen de la marca de los vehiculos.

Finalmente estos resultados ayudaron a com-
prender que en México la imagen de marca de
los automoviles es una variable a tomar en cuan-
ta al realizar las estrategias de mercadotecnia
para obtener una mayor ventaja competitiva,
tanto por los fabricantes o plantas, como para
los distribuidores o agencias de automdviles.

El estudio cuenta con algunas limitaciones, que de-
ben que ser explicadas. Primero, en lo relacionado
con la informacion, ésta solo representa un momen-
to determinado en el tiempo. Segundo, el estudio
fue llevado en una zona geografica especifica en la
region norte de México y no fue enfocada a alguna
marca de automdviles en particular. Por esta razon,
los resultados no pueden generalizarse en todos
los @mbitos para crear nuevas estrategias de mer-
cadotecnia en otra region o pais, puesto que solo
participaron 108 personas de la zona centro de Ta-
maulipas. En este orden de ideas seria importante
para subsecuentes investigaciones determinar una
muestra representativa de las personas por analizar.

Por Ultimo al ser un instrumento abierto a
cualquier tipo de marca de autos, no se pue-
de identificar qué marca fue calificada por
los participantes, por lo que las percepciones
de las personas pueden diferir entre marcas.

Es preciso de exponer que lo que aqui plasmado
permite proponer al menos una linea de inves-
tigacidon futura de investigacion como lo es ana-
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lizar lo que esta pasando con la informacion de
las necesidades e intereses de los consumidores
con la imagen de marca afectiva, como se obser-
vo en el estudio, una hipotesis que fue rechazada.

Ademaés, es conveniente trabajar con una he-
rramienta estadistica de segunda generacion y
considerar la necesidad de dividir las percepcio-
nes que los consumidores tienen de las plantas o
fabricantes en contraste con los distribuidores o
agencias, ya que aunque pertenezcan a la misma
marca de vehiculos, las distribuidoras tienen una
administracion propia que no depende de planta.
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